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Vpliv kakovosti in zadovoljstva na zvestobo porabnikov v primeru spletnih nakupov 
 
Pojav interneta in posledično spletnih trgovin je razvil nov način trženja in prodaje številnih 
izdelkov. Na začetku je veljajo, da imajo spletne trgovine uspeh zagotovljen že samo s tem, da 
so prisotne in imajo nizke cene. Toda v času zmogljivih iskalnikov, ko je konkurenčna ponudba 
oddaljena le klik, se morajo podjetja osredotočati tudi na necenovne konkurenčne prednosti. V 
diplomskem delu smo raziskovali povezanost konstruktov zaznane kakovosti s spletno 
trgovino, zadovoljstvom in zvestobo slovenskim spletnim trgovcem. Za raziskovanje smo 
uporabili kvantitativen pristop zbiranja podatkov in podatke pridobili s pomočjo anketnega 
vprašalnika. Analize smo izvedli na podlagi 153 popolnoma ustreznih odgovorov. Ugotovili 
smo, da zadovoljstvo neposredno vpliva na tvorjenje zvestobe slovenskim spletnim trgovcem, 
medtem ko pri tvorjenju zvestobe vpliva zaznane kakovosti spletne trgovine ne moremo 
potrditi. V primeru spletnega nakupovanja zaznana kakovost slovenskih spletnih trgovcev 
vpliva na zvestobo porabnikov preko njihovega zadovoljstva. Delno smo potrdili tudi vpliv 
zaznane kakovost s slovenskimi spletnimi trgovci na tvorjenje zadovoljstva. Z vidika vpliva 
zaznane kakovosti na zadovoljstvo s slovenskimi spletnimi trgovci je pomembno, da spletni 
trgovci preverijo delovanje spletne trgovine, dobro predstavijo informacije, napake, ki 
nastanejo pri nakupih, kompenzirajo in poudarjajo varovanje podatkov. 
Ključne besede: e-storitve, e-trgovanje, zaznana kakovost e-storitev, zadovoljstvo z e-
storitvami, zvestoba e-storitvam. 
 
The impact of quality and satisfaction on consumer loyalty in case of online purchases 
The occurrence of internet and consequently online stores has developed a new way of 
marketing and selling products.Online stores were initially considered to be successful only by 
being present and having low prices but nowadays we have powerful search engines and 
because of that, competitive offers are just a click away. From that perspective companies with 
online stores should also focus on non-price competitive advantages. In the thesis we researched 
the connection of the following constructs: perceived quality of online stores and satisfaction 
and consumer loyalty to Slovene online merchants. We used quantitative data collection 
approach to the survey and obtained the data using a questionnaire. We performed the analyses 
on the basis of 153 completely appropriate answers. We found out that satisfaction directly 
affects the formation of loyalty to the Slovene online merchants, while the direct affect of 
perceived quality of the online store cannot be confirmed when formating loyalty. In the case 
of online purchases the loyalty of consumers is affected by perceived quality of Slovenian 
online retailers through their satisfaction. Also the impact of perceived quality with Slovene 
online merchants on creating satisfaction was partially confirmed. From the point of view of 
the impact of the perceived quality on satisfaction with Slovene online merchants it is important 
for online merchants to check the functioning of the online store, to present the information 
well, to compensate for mistakes that occur during purchases and to emphasize data protection. 
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S hitrim globalnim razvojem elektronskega trgovanja (e-trgovanja) vse več podjetij poskuša 
pridobiti konkurenčno prednost z uporabo spletnih trgovin za interakcijo s porabniki (Lee in 
Lin, 2005). Rast spletnega nakupovanja pri ponudnikih, kot je Amazon, je znižala pomembnost 
fizične lokacije trgovine in stroške časa, udobja ipd., ki so jih porabniki imeli zaradi 
oddaljenosti fizične lokacije trgovine. Fizično trgovino je nadomestila spletna stran. Podjetja 
lahko s svojo prisotnostjo na virtualnem trgu dosežejo vedno več novih porabnikov, porabniki 
pa lahko izdelke naročajo v udobju svojega doma.  
Posledično vedno močnejša postaja tudi konkurenca med spletnimi trgovci. Vse več spletnih 
trgovcev objavlja opise izdelkov s cenami, da se lahko porabniki pred nakupom, v fazi, ko 
raziskujejo optimalno ceno in pregledujejo alternativne izdelke ali storitve, dobro informirajo. 
In čeprav je na začetku veljalo, da morajo podjetja za uspešnost spletnih trgovin zagotavljati 
samo nižje cene od konkurentov, danes opazimo, da na uspešnost podjetja vpliva več vidikov. 
Zmogljivi spletni iskalniki omogočajo takojšnje primerjave cen izdelkov ali storitev, kar za 
spletne trgovce poudarja pomen necenovnih konkurenčnih prednosti, kot je kakovost storitev 
in zadovoljstvo s storitvijo. Raziskovanje kakovosti storitev in zadovoljstva se je s tem preselilo 
v virtualno okolje.  
Za zagotavljanje visokih ravni obeh konstruktov morajo podjetja s spletno prisotnostjo najprej 
dobro razumeti, kako porabniki konstrukta zaznavajo in ocenjujejo. Oba sta v zadnjih letih 
deležna zelo veliko pozornosti tudi znotraj konteksta elektronskih storitev. Vse več avtorjev 
ugotavlja tudi njuno povezanost. Kakovost spletnih storitev igra vse pomembnejšo vlogo pri 
določanju zadovoljstva porabnikov. Če bodo porabniki zadovoljni s storitvami, ki so jih prejeli 
preko spletnega mesta, je zelo verjetno, da bodo spletno mesto uporabljali še v prihodnosti. 
Poleg zaznane kakovosti in zadovoljstva veliko avtorjev kot enega izmed najpomembnejših 
dejavnikov, ki odloča o uspešnosti spletnih podjetij v času močne konkurence, opredeljuje tudi 
zvestobo. Razumevanje, kako ohraniti močne odnose s porabniki v času, ko je pridobivanje 
novih porabnikov velik strošek za podjetja in kako in zakaj se razvije občutek zvestobe pri 
porabnikih, ostaja eno izmed ključnih vprašanj spletnih trgovcev.  
Na podlagi naštetih razlogov je razumevanje povezanosti konstruktov zelo pomembno za 
spletne trgovce. Slovenski spletni trgovci pri tem niso izjema. Zaradi majhnosti trga in dostopa 
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porabnikov do tujih spletnih trgovin, kot so Amazon, ki zagotavljajo širok asortima izdelkov in 
lahko hkrati izdelke prodajajo po nižjih cenah, so zaznana kakovost s spletno trgovino, 
zadovoljstvo in zvestoba izrednega pomena. V diplomskem delu nas zato zanima, kako 
kakovost in zadovoljstvo porabnikov s spletnimi trgovci vplivata na tvorjenje zvestobe le-tem.  
Diplomsko delo je razdeljeno na teoretični in empirični del. V teoretičnem delu pregledamo 
literaturo, s pomočjo katere opredelimo elektronsko poslovanje in zaznano kakovost, 
zadovoljstvo in zvestobo. Najprej izpostavimo najpomembnejše raziskave zaznane kakovosti, 
zadovoljstva in zvestobe pri klasičnih storitvah. Posebno pozornost namenimo zaznani 
kakovosti, zadovoljstvu in zvestobi v kontekstu elektronskih storitev. V empiričnem delu 
ugotavljamo povezanost med prej opredeljenimi konstrukti. Zastavili smo si tri hipoteze, ki smo 
jih s pomočjo opravljenih analiz podatkov, zbranih s kvantitativnim raziskovanjem, potrdili oz. 
ovrgli. Hipoteze smo zastavili s pomočjo pregleda literature. Po opravljenih analizah in 
pregledu literature naše rezultate primerjamo s prej opravljenimi raziskavami.   
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2. VZPON ELEKTRONSKIH STORITEV 
 
Poskusi opredeljevanja storitev segajo več kot dve stoletji v preteklost. Danes so storitve 
največkrat opredeljene kot dejanja, procesi in aktivnosti, ki jih ena stran ponudi v uporabo drugi 
z namenom koristi in zadovoljevanja želja (Zeithaml, Bitner in Gremler, 2009; Lovelock, 1996; 
Kotler, 1996; Podnar, Golob in Jančič, 2007). Po naravi so neotipljive in ne pomenijo 
posedovanja česarkoli (Kotler, 1996). Porabljene so v trenutku, ko so proizvedene (Podnar in 
drugi, 2007; Zeithaml in drugi, 2009). Običajno so rezultat človeške dejavnosti, ki pa se skozi 
čas stalno spreminja. Vedno več storitev zaradi zastarelosti in neuporabnosti na trenutnem trgu 
izginja. Zaradi novih tehnologij in potreb se pojavljajo in nastajajo nove. Z razvojem interneta 
je fizično trgovino tako na primer nadomestila spletna stran. Porabniki uporabljajo nove 
tehnologije za proizvodnjo in porabo storitev. Pri tem nimajo neposrednega stika s podjetji. 
Elektronske storitve se danes lahko uporabljajo za učinkovito dostavo izdelkov ali storitev. Z 
drugimi besedami, inovativne nove tehnologije ustvarjajo nove priložnosti, preko katerih lahko 
podjetja dosegajo svoje porabnike in hkrati spreminjajo odnos med podjetjem in porabnikom 
ter trg, na katerem podjetja nastopajo.  
 
2.2 OPREDELITEV ELEKTRONSKIH STORITEV 
Koncept elektronskih storitev ali na kratko e-storitev se v praksi in s strani raziskovalcev 
pogosteje uporablja že od leta 2000. V današnjem času igrajo e-storitve odločilno vlogo pri 
preoblikovanju spletnih izkušenj porabnikov (Hoffman in Bateson, 2017) in zagotavljajo novo 
poslovno paradigmo za organizacije, ki delujejo v elektronskem okolju (Rust in Kannan, 2003). 
E-storitve lahko na kratko opredelimo kot elektronsko zagotavljanje storitev porabnikom 
(Saanen, Verbraeck in Sol, 1999). So proces, zasnovan preko spleta (Reynolds, 2000; Sara, 
2000), kjer je celotna ali vsaj delna interakcija med ponudnikom in porabnikom storitve 
izvedena preko spleta (Surjadjaja, Ghosh in Antony, 2003). Uporabljajo jih lahko osebe, 
podjetja ali ostale e-storitve z namenom opravljanja nalog, reševanja problemov, izvajanja 
transakcij (Hoffman in Bateson, 2017), zbiranja informacij in izmenjave podatkov znotraj in 
med podjetji v času in prostoru (Featherman in Pavlou, 2003). Ker so dostopne preko spleta, so 
posledično dostopne preko širokega nabora informacijskih naprav (Reynolds, 2000; Sara, 2000; 
Hoffman in Bateson, 2017). So interaktivne in vsebinsko usmerjene internetne storitve s 
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porabnikom v ospredju (De Ruyter, Wetzels in Kleijnen, 2001). Integrirane so s sorodnimi 
organizacijskimi procesi in tehnologijami za podporo porabnikom (prav tam). Njihov cilj je 
krepitev odnosa med podjetjem in porabnikom (prav tam).  
Surjadjaja in drugi (2003) opredelijo pet točk, po katerih se elektronske storitve ločijo od 
tradicionalnih:  
• Pri tradicionalnih storitvah so edini stik med storitvijo in porabnikom ljudje (zaposleni). 
Pri e-storitvah, ki so posredovane preko interneta, pa je na drugi strani poleg zaposlenih 
tudi IKT.  
• Tradicionalne storitve so zaradi svoje fizične lokacije omejene z oddaljenostjo od 
porabnika in z delovnim časom, medtem ko so e-storitve so te ovire odstranile. 
• Pri tradicionalnih storitvah lahko porabniki doživijo storitev preko vseh svojih čutov, 
medtem ko so pri e-storitvah omejeni le na poslušanje in gledanje. 
• Pri tradicionalnih samopostrežnih (ang. self-service) storitvah mora porabniki priti na 
fizično lokacijo, na primer na gotovinsko točko, da lahko storitev prejme. E-storitve pa 
lahko porabnik koristi doma ali kjerkoli drugje. E-storitve so bolj prilagodljive kot 
tradicionalne samopostrežne storitve, ki so omejene s fizično lokacijo.  
• Večina tradicionalnih samopostrežnih storitev ima slabše personalizirane IKT; pri e-
storitvah je IKT prilagojena za ponujanje personaliziranih ponudb. 
Ker je internet trenutna in dvosmerna komunikacijska povezava s porabniki, iz tega izhaja več 
priložnosti za podjetja (Rust in Lemon, 2001). Te priložnosti vključujejo naslednje:  
• Zaradi interaktivnosti e-storitev in uporabe v realnem času lahko podjetja preko e-
storitev krepijo odnose s svojimi porabniki (De Ruyter in drugi, 2001).  
• Osredotočenost na interaktivni pretok informacij med porabnikom in podjetjem lahko 
zagotavlja vrhunsko izkušnjo interakcije porabnika s podjetjem (Rust in Lemon, 2001) 
in zagotavlja enakovredne odnose za vse porabnike (Rust in Kannan, 2003). 
• Podjetja lahko prilagodijo komunikacijo in ponudbo glede na specifično situacijo in 
želje porabnika ter v sodelovanju z njimi razvijejo nove produkte, ki izpolnijo potrebe 
njihovih porabnikov (Rust in Lemon, 2001). 
• E-storitve omogočajo tudi nov dostop porabnika do podjetja in nov kanale za nakup 
(Rust in Lemon, 2001). 
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Na strateškem nivoju usmerjenost k e-storitvam zahteva premik od izdelkov in transakcij v 
storitve in odnose s porabniki (Rust in Kannan, 2003). Prednosti elektronskega okolja in 
tehnološkega napredka zagotavljajo podjetjem, da ostanejo konkurenčna, okretna in 
zmanjšujejo stroške poslovanja (Hoffman in Bateson, 2017). Hkrati lahko ostajajo 
osredotočena na končne porabnike v turbulentnem poslovnem okolju (Rust in Kannan, 2003). 
Po mnenju Boyerja, Hallowella in Rothove (2002) so edinstvena priložnost za podjetja, da 
ponudijo nove modele strategij oblikovanja storitev in tudi sama razvijejo nove storitve.  
2.2.1 ELEKTRONSKO POSLOVANJE (E-POSLOVANJE) 
Elektronsko poslovanje ali e-poslovanje je izraz, ki se uporablja za opredelitev podjetja, ki ima 
virtualno prisotnost ali spletno mesto na internetu za spodbujanje prepoznavnosti blagovne 
znamke ali omogočanje spletne trgovine (Cox in Dale, 2001). Na splošno se nanaša na vse 
oblike transakcij v zvezi s komercialnimi dejavnostmi, vključno z organizacijami in 
posamezniki, ki temeljijo na obdelavi in prenosu digitaliziranih podatkov (Arshad, Ahmad in 
Janom, 2007).  
Nanaša se na širšo definicijo e-trgovanja, ki ne vključuje le nakupa in prodaje blaga in storitev, 
temveč tudi servisiranje strank, sodelovanje s poslovnimi partnerji in izvajanje elektronskih 
transakcij znotraj organizacije (Turban, King, Lee, Warkentin in Chung, 2002).  
Kalakota in Whinston (1997) opredelita tri poglede elektronskega poslovanja: 
• komunikacijski pogled – posredovanje informacij, izdelkov ali storitev ali plačilo z 
elektronskimi sredstvi; 
• poslovni procesni vidik – uporaba tehnologije za avtomatizacijo poslovnih transakcij in 
delovnih procesov; 
• spletni vidik – prodaja in nakup produktov in informacij na spletu. 
2.2.2 ELEKTRONSKO TRGOVANJE (E-TRGOVANJE) 
Medtem ko nekateri uporabljajo termin elektronsko poslovanje in elektronsko trgovanje 
medsebojno izmenično, gre za dva različna koncepta. Ko govorimo o terminu elektronsko 
trgovanje (ang. electronic commerce) ali e-trgovanje (ang. e-commerce), ljudje pogosto 
pomislimo le na nakup in prodajo preko interneta in takoj pomislimo na podjetja, kot je 
Amazon. Vendar pa e-trgovanje vključuje veliko več kot samo finančne transakcije med 
organizacijo in porabnikom. Turban in drugi (2002) e-trgovanje (ang. e-commerce) opredelijo 
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kot nastajajoč koncept, ki opisuje postopek nakupa, prodaje ali izmenjave izdelkov, storitev in 
informacij prek računalniških omrežij. So vse elektronske izmenjave med organizacijo in 
njenimi zunanjimi deležniki (Chaffey, 2009). Po teh opredelitvah so to lahko finančne 
transakcije ali samo izmenjava informacij ali ostalih storitev, kot je na primer zahtevek po več 
informacijah na spletni strani.  
Turban in drugi (2002) opredelijo čisto elektronsko trgovanje kot primer, ko so izdelek, podjetje 
in vsi ostali procesi digitalizirani. V večini primerov morajo biti izdelki, s katerimi se trguje, 
fizično dostavljeni kupcu, kar večinoma onemogoča uporabo termina čisto e-trgovanje (prav 
tam. Vseeno pa se v industriji digitalnih izdelkov/storitev v večini primerov lahko uporablja 
izraz čista e-trgovina, saj se industrija ukvarja z vsebinami, ki jih je možno povsem digitalizirati 
(prav tam). Ko se podjetje ukvarja s čisto e-trgovino, so potencialne prednosti za podjetje 
največje, saj lahko avtomatizirajo celoten proces (vključno z dobavo izdelkov/storitev), kar pa 
povzroči znatno znižanje stroškov (prav tam). Zato se posledično vse več bank, letalskih družb, 
potovalnih agencij, nepremičninskih agencij ipd. odloča za čiste e-trgovine (prav tam).  
E-trgovanje spodbuja odprto komunikacijo in zagotavlja virtualno interaktivno okolje, kjer 
lahko dobavitelji in kupci izmenjujejo informacije in izdelke (Gunasekaran in Ngai, 2005). 
Poleg tega e-trgovina strankam in dobaviteljem omogoča, da bistveno zmanjšajo transakcijske 
stroške in omogočijo, da informacije dosežejo več ljudi, ne da bi pri tem žrtvovali bogastvo 
vsebine (Evans in Wurster, 1997). Ne nazadnje e-trgovina izboljšuje komunikacijo med 
porabniki in podjetjem in ponuja integriran poslovni model, s katerim so lahko podjetja bolj 
odzivna in prilagodljiva glede na spreminjajoče se trge in zahteve strank (Gunasekaran in Ngai, 
2005). Tako ima ključno vlogo v poslovnih organizacijah pri zagotavljanju popolnih in 





3. VPRAŠANJE KAKOVOSTI IN E-STORITVE  
 
Svetovni trend usmerjenosti h kakovosti storitev se je prvič začel v osemdesetih letih prejšnjega 
stoletja, ko so podjetja spoznala, da kakovost izdelka sama po sebi ni zagotovila konkurenčne 
prednosti (Van der Wal, Pampallis in Bond, 2002). V primeru »čistih storitev« (zdravstvo, 
bančništvo, izobraževanje) bo kakovost storitve prevladujoči element porabnikovih ocen 
storitve (Zeithaml, Bitner in Gremler, 2009). V primerih, kjer porabniki »čiste storitve« 
prejmejo v kombinaciji s fizičnim izdelkom (avto storitve, IT storitve) je kakovost storitve 
kritičnega pomena za določanje porabnikovega zadovoljstva (prav tam).  
V kontekstu storitev je bila kakovost običajno opredeljena kot izpolnjevanje ali preseganje 
pričakovanj porabnikov (Grönroos, 1993; Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1985). Ta 
opredelitev temelji na splošno sprejeti zamisli o kakovosti, ki jo zazna porabnik. Je subjektivno 
dojemanje porabnikov in se običajno razume kot posledica tega, kako so pričakovanja 
porabnika dejansko izpolnjena (Parasuraman in drugi, 1985). To imenujemo potrditev ali 
nepotrditev pričakovanj (ang. disconfirmation construct) (prav tam). Na podlagi tega kakovost 
storitev razlagajo številni raziskovalci (Grönroos, 1982; Parasuraman, Zeithaml in Berry, 1988; 
Bitner, 1990; Bolton in Drew, 1991). Ideja o potrditvi ali nepotrditvi pričakovanj ima svoje 
korenine v teoriji prilagoditvene ravni (Helson, 1964). Paradigma potrditve ali nepotrditve 
pričakovanj nakazuje, da je kakovost storitve dobra ali odlična, če je na višji ali enaki ravni od 
pričakovane (Parasuraman in drugi, 1988). Če je uspešnost nižja od pričakovanj, je kakovost 
storitve slaba ali grozna (prav tam). Ojasalo (2008) to, kako porabnikova zaznana kakovost 
storitve izhaja iz potrditve ali nepotrditve pričakovanj, pojasni na modelu (gl. Sliko 3.1).  
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Slika 3.1: Zaznana kakovost storitve 
 
Vir: Ojasalo (2008).  
Rust in Zahorik (1993) predpostavljata, da izboljšanje kakovosti storitve vodi v višjo zaznano 
kakovost storitve s strani porabnika. Le-ta izboljšuje zadovoljstvo porabnikov s storitvijo 
podjetja (prav tam). Podobno ugotavljata tudi Taylor in Hunter (2002), ki trdita, da zaznana 
kakovost prispeva k pozitivnim poslovnim rezultatom, kot je večje zadovoljstvo porabnikov, ki 
posledično vpliva na pozitivno vedenje, ki se kaže s ponovnimi nakupi in pozitivnimi 
govoricami od ust do ust.  
 
3.1 DIMENZIJE KAKOVOSTI STORITVE 
Raziskave kažejo, da porabniki kakovosti ne zaznavajo enodimenzijsko, ampak jo raje 
opredeljujejo v povezavi s kontekstom in na podlagi več pomembnih kriterijev (Zeithaml in 
drugi, 2009). Grönroos (1982; 1990; 2000) in Parasuraman in drugi (1985; 1988) opredelijo 
dva osnovna modela za ocenjevanja kakovosti storitev, na katerih temelji tudi večina novejših 
modelov.   
Eden izmed prvih okvirov za prikaz kakovosti storitev je bil Grönroosov (1982; 1990; 2000) 
model celotne zaznane kakovosti. Model temelji na načelu potrditve ali nepotrditve 
pričakovanj. Kakovost storitve je visoka, ko se izkušena kakovost ujema s pričakovano 
kakovostjo porabnika. Če so pričakovanja nerealistična, bo celotna zaznana kakovost nizka, 
čeprav je izkušena kakovost iz objektivnega vidika dobra. Pričakovana kakovost je odvisna od 
več dejavnikov. To so tržno komuniciranje, podoba podjetja ali lokalna podoba, cena, potrebe 
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in vrednote porabnikov (Grönroos, 1982; 1990; 2000). V tržno komuniciranje spadajo 
oglaševanje, neposredna pošta, promocije, spletne strani, komunikacija preko spleta in prodajne 
akcije, ki so pod nadzorom storitvenega podjetja. Podoba in govorice od ust do ust ter odnosi z 
javnostmi se lahko samo posredno nadzorujejo s strani storitvene organizacije. Večinoma so 
odvisne od prejšnje uspešnosti podjetja in so podprte na primer z oglaševanjem. Na 
pričakovanja prav tako vplivajo potrebe strank in vrednosti, ki določajo njihovo izbiro 
(Grönroos, 2000). Na to, kako porabnik izkusi storitev, vplivata dve dimenziji: tehnična 
dimenzija ali dimenzija izida in funkcionalna ali procesna dimenzija (prav tam). Prva se nanaša 
na vprašanje, »kako« porabnik zazna storitev, druga pa na vprašanje, »kako« doživi izvedbo in 
izkusi storitev (prav tam). Kakovost izida se nanaša na to, kar porabniku ostane, ko se proces 
proizvodnje in interakcije med porabnikom in ponudnikom konča. Pri tem na porabnika vpliva 
tudi način, kako mu je končni rezultat oz. izid dostavljen (gl. Sliko 3.2) (prav tam).  
 
Slika 3.2: Model zaznane kakovosti 
 
Vir: Grönroos (2000).  
Drugi model, ki temelji na paradigmi potrditve ali nepotrditve pričakovanj, so opredelili 
Parasuraman in drugi (1985), ki kakovost storitve opisujejo kot relativno zaznano razdaljo med 
pričakovanji porabnikov in oceno zaznane izkušnje s storitvijo. V svojem modelu opredelijo 
deset determinant kakovosti storitve, ki vplivajo tako na pričakovanja kot na izkušnjo storitve. 
Te so zanesljivost – zmožnost izvesti obljubljeno storitev zanesljivo in točno, odzivnost – želja 
pomagati porabnikom in zagotoviti hitro storitev, sposobnost – spretnosti in znanje, ki je 
potrebno za opravljanje storitve, dostop – dostopnost in enostavnost navezovanja stika, 
vljudnost – vljudnost, spoštovanje, prijaznost in upoštevanje porabnika s strani zaposlenih, 
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komunikacija – obveščanje porabnikov v jeziku, ki ga razumejo, verodostojnost – zanesljivost, 
verjetnost in poštenost, varnost – svoboda pred nevarnostjo, tveganjem ali dvomom, 
razumevanje/poznavanje – prizadevanje za razumevanje potreb porabnikov in fizični dejavniki 
– fizični dokazi o storitvah (prav tam).  
Na podlagi faktorjev, ki so jih opredelili Parasuraman in drugi (1985) in ki vplivajo na tvorjenje 
zaznane kakovosti storitve, so leta 1988 isti avtorji opredelili pet dimenzij: fizične dejavnike, 
zanesljivost, odzivnost, zagotovila in empatičnost. Apliciramo jih lahko na različne kontekste 
storitev in so osnova globalnega merilnega sistema kakovosti storitve, imenovanega 
SERVQUAL. SERVQUAL je 22-točkovni instrument za ocenjevanje zaznane kakovosti 
porabnikov za organizacije in maloprodajo (Parasuraman in drugi, 1988). Vsaka dimenzija 
znotraj SERVQUAL modela je bila izmerjena na podlagi zaznave porabnikov (prav tam). 
Model predpostavlja, da je kakovost storitve odločilno odvisna od neskladja med pričakovanji 
in zaznavami porabnikov ter storitvami, ki so bile le-tem dostavljene (Curry in Sinclair, 2002). 
Ker se osredotoča tudi na ustrezno razumevanje pričakovanj porabnikov (Gupta, McDaniel in 
Kanthi Herath, 2005) kljub kritikam, da je težko izmeriti različne tipe pričakovanj (Cronin in 
Taylor, 1994) in da so dimenzije kakovosti storitev običajno odvisne od konteksta in tipa 
storitve (Bienstock, Mentzer in Bird, 1997; Van Dyke, Kappelman in Prybutok, 1997), izmed 
modelov za ocenjevanje kakovosti še vedno velja za nadrejenega. 
 
3.2 OPREDELITEV KAKOVOSTI V E-STORITVAH 
Danes se najbolj izkušena in uspešna e-storitvena podjetja začnejo zavedati, da ključne 
determinantne uspeha in ali neuspeha niso le spletna prisotnost in nizka cena, temveč tudi 
zagotavljanje visoke kakovosti e-storitve (Zeithaml, 2002). Po Zeithamlovi (2002) spletnim 
trgovcem ne uspe predvsem zaradi slabe kakovosti storitve, ki jih nudijo svojim porabnikom. 
Kakovost elektronske storitve je torej ena od ključnih determinant uspeha spletnih trgovcev 
(Jun, Yang in Kim, 2004), ki zmanjšuje stroške storitev in zagotavlja še več koristi podjetju (Lu 
in Zhang, 2003). Opredelimo jo lahko kot celovito oceno in presojo porabnika glede odličnosti 




3.2.3 DIMENZIJE KAKOVOSTI E-STORITVE 
V poglavju 3.1 smo obravnavali SERVQUAL, ki nam pomaga pri merjenju kakovosti storitev. 
Ker pa se vseh pet dimenzij SERVQUAL-a primarno nanaša na interakcije med porabniki in 
zaposlenimi in model ne vključuje interakcij med porabniki in spletnim mestom, se ne more 
popolnoma nanašati na ocenjevanje kakovosti elektronskih storitev (Yang, Jun in Peterson, 
2004). Zato so nekateri raziskovalci poskušali identificirati in opredeliti ključne atribute, ki 
najbolj ustrezajo spletnemu poslovnemu okolju (Barnes in Vidgen, 2002; Wolfinbarger in 
Gilly; 2003; Santos, 2003; Parasuraman, Zeithaml in Malhotra, 2005).  
Barnes in Vidgen (2001) sta razširila lestvico SERVQUAL in vzpostavila WebQual indeks, ki 
je obravnaval naslednjih sedem vidikov kakovosti storitve za porabnike: zanesljivost, 
sposobnost, odzivnost, dostopnost, verodostojnost, komunikacija in razumevanje posameznika. 
Leto dni pozneje sta le-te očistila in opredelila pet dimenzij kakovosti e-storitve. Te so 
uporabnost – videz, enostavnost uporabe in navigacija ter slika, ki se prenese porabniku; oblika 
spletne strani – privlačen videz in estetika spletne strani, informacije – primernost informacij 
za porabnika, zaupanje – ugled in varnost transakcije ter varovanje osebnih podatkov porabnika 
in empatičnost – primerna komunikacija, grajenje skupnosti in personalizacija (Barnes in 
Vidgen, 2002). 
Santosova (2003) je opredelila še več determinant za kakovost e-storitev. To so enostavnost 
uporabe – preprostost spletnega mesta, po katerem porabniki brskajo, v kar so vključena tudi 
iskanja, preko katerih porabniki pridejo na spletno mesto, videz spletnega mesta – uporaba barv, 
grafik, slik in animacij, skupaj z ustrezno velikostjo spletne strani, povezave – število in 
kakovost povezav, ki jih ponuja spletno mesto, struktura in razporeditev – organizacija in 
predstavitev vsebine in informacij spletnega mesta, vsebina – predstavitev in postavitev 
dejanskih informacij, če je informacij preveč ali premalo in njihova funkcionalnost; zanesljivost 
– zmožnost natančnega in doslednega izvajanja obljubljene storitve, vključno s pogostim 
posodabljanjem spletnega mesta, hitrim odgovorom na vprašanja porabnikov in točnostjo 
spletnega nakupa in zaračunavanja, učinkovitost – hitrost prenosa, iskanj in navigacije, podpora 
porabnikom – tehnična pomoč, smernice za porabnike in nasveti, ki so na voljo porabnikom, 
komunikacija – ustrezno obveščanje porabnikov in komuniciranje z njimi v jeziku, ki ga 
razumejo, varnost – svoboda pred nevarnostjo, tveganjem ali dvomom med procesom storitve 
in spodbuda – spodbuda, ki jo ponujajo spletni ponudniki za porabnike, naj brskajo po spletnem 
mestu in ga uporabljajo na kakršen koli način.  
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Nekako podobno sta opredelili tudi Wolfinbargerjeva in Gillyjeva (2003), ki sta dimenzije 
nekoliko zožili in tako opredelili samo štiri dimenzije kakovosti e-storitev. Njune opredeljene 
dimenzije so izpolnitev/zanesljivost – natančen prikaz in opis izdelka, tako da porabniki 
prejmejo tisto, kar vidijo na prikazani fotografiji, in tisto, kar mislijo, da so naročili in da je 
dostava naročenega znotraj obljubljenega časovnega okvirja, oblika spletnega mesta – vsi 
elementi porabnikove izkušnje na spletni strani razen podpora porabnikom, vendar vključno z 
navigacijo, iskanjem informacij, obdelavo naročil, ustrezno personalizacijo in predlaganimi 
izdelki, podpora porabnikom – mora biti odzivna, koristna in voljna pomagati porabnikom in 
varnost/zasebnost – varnost plačila s kreditnimi karticami in zasebnost informacij, ki so v 
skupni rabi. 
Kljub predhodno opredeljenim dimenzijam različnih avtorjev so Parasuraman in drugi (2005) 
v svoji študiji ugotovili, da je za to, da lahko zaobsežemo kakovost e-storitev, potrebno 
uporabiti dve različni lestvici. To sta E-S-QUAL lestvica in E-RecS-QUAL lestvica. Osnovna 
lestvica E-S-QUAL je sestavljena iz štirih dimenzij. Te so: 
• učinkovitost – enostavnost in hitrost dostopa in uporabe spletnega mesta,  
• izpolnitev – raven, do katere so izpolnjene obljube o dostavi naročil in 
razpoložljivost izdelkov, 
• razpoložljivost sistema – pravilno tehnično delovanje sistema, 
• zasebnost – stopnja, do katere je spletno mesto varno in varuje podatke o strankah 
(prav tam).  
Osnovna E-S-QUAL lestvica je pomembna za vse porabnike spletnega mesta, medtem ko je E-
RecS-QUAL lestvica njena podskala in vsebuje elemente, ki se osredotočajo predvsem na 
reševanje servisnih problemov in poizvedb. Lestvica E-RecS-QUAL je pomembna le za 
porabnike, katerih obiski spletnih strani niso splošni in zgolj informativni. Zaradi njene narave 
Parasuraman in drugi (2005) ugotavljajo, da je le-ta pomembna tudi za tvorjenje zvestobe 
elektronskim storitvam. Vključuje tri dimenzije kakovosti, in sicer: 
• odzivnost – učinkovito obravnavanje težav in vrnitev izdelkov preko spletne strani,  
• odškodnina – stopnja, do katere spletna stran kompenzira porabnika zaradi težav, 
• kontakt – razpoložljivost in pomoč preko telefonskih ali spletnih predstavnikov 
(prav tam).  
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Ojasalo (2010) na podlagi analize literature različnih avtorjev ugotovi, da se nekatere dimenzije 
kakovosti e-storitev omenjajo v več raziskavah, spreminja pa se terminologija. Zato predlaga 
osem dimenzij kakovosti e-storitev, ki so ključnega pomena za e-storitve. To so: 
• enostavnost uporabe – funkcionalnost, dostopnost informacij, enostavnost naročanja in 
navigacija spletnega mesta. Pomembno je tudi, da je enolični krajevnik vira (ang. URL 
address) preprost in si ga porabnik lahko enostavno zapomni. Spletno mesto mora biti 
dobro organizirano, imeti mora enostavno navigacijo in zgoščeno in razumljivo 
vsebino;  
• oblika in izgled spletnega mesta – grafike, barve in podobe, ki so privlačne za 
porabnike. Na to vpliva tudi, kako dobro je spletno mesto organizirano. Biti mora 
prijetno za oči; 
• personalizacija – temeljiti mora na potrebah porabnika in ustvariti prijeten vmesnik 
(ang. interface) za vsakega porabnika;  
• informacije – primernost informacij, ki jih porabnik potrebuje. Na to vpliva tudi 
predstavitev in razporeditev dejanskih informacij in funkcij na spletnem mestu;  
• odzivnost – hitre povratne informacije o zahtevah in predlogih za izboljšave. Na to 
lahko vplivata avtomatizacija ali človeški dejavnik;  
• komunikacija – dostopnost za porabnika, da komunicira s ponudnikom spletnega mesta 
in razpoložljivost različnih načinov, preko katerih lahko porabnik obrne na podporo 
porabnikom;  
• varnost – zaznana varnost in zasebnost porabnika. To je svoboda pred nevarnostjo, 
tveganjem ali dvomom med izvedbo storitve;  
• zanesljivost – zmožnost natančnega in doslednega izvajanja obljubljene storitve. 
Vključuje natančna naročila, posodobljeno vsebino, obljube, hitro podporo in 






4. VPRAŠANJE ZADOVOLJSTVA IN E-STORITVE  
 
Raziskovalci že vrsto let poskušajo ločevati med konceptoma kakovost storitve in zadovoljstvo 
s storitvijo (Grönroos, 1990; Parasuraman in drugi, 1988). Oliver (1980) je v svoji raziskavi 
dokazal, da sta kakovost storitve in zadovoljstvo porabnikov različna, vendar povezana 
konstrukta. Povezana in različna sta v tem, da, prvič, morajo porabniki z določeno 
storitvijo/izdelkom že imeti izkušnje, da lahko presodijo, kako zadovoljni so z njim/njo; 
kakovost je mogoče zaznati brez dejanske porabe (Oliver, 1980). Drugič, avtorji navajajo, da 
je zadovoljstvo porabnikov odvisno od vrednosti (Howard in Sheth, 1969; Kotler in Levy, 
1969); vrednost je mogoče obravnavati kot razmerje med zaznano kakovostjo in ceno ali 
ugodnostmi, ki jih porabnik dobi glede na nastale stroške (Dodds, Monroe in Grewal, 1991; 
Zeithaml, 1988). S tega vidika je zadovoljstvo porabnikov odvisno tudi od cene, medtem ko le-
ta pri kakovosti storitve ali izdelka nima specifične vloge. Tretjič, kakovost je opredeljena glede 
na trenutno dojemanje storitve ali izdelka, trenutno oceno; zadovoljstvo porabnikov ne temelji 
samo na trenutnih, temveč tudi na vseh preteklih in prihodnjih pričakovanih izkušnjah 
(Anderson, Fornell in Lehmann, 1994). Veliko avtorjev zato kakovost s storitvijo obravnava 
kot predhodnico zadovoljstva porabnikov (Cronin in Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver in 
DeSarbo, 1998).  
Oliver (1997, str. 13) zadovoljstvo opredeljuje kot »odziv porabnika glede na izpolnjena ali 
neizpolnjena pričakovanja«. S tem so (ne)izpolnjena pričakovanja sodba o zadovoljstvu, ki 
vključuje najmanj dva dražljaja: izid in primerjavo (prav tam, str. 14). Roberts-Lombard (2009) 
opredeli zadovoljstvo porabnikov kot stopnjo, do katere se uspešnost izdelka ali storitve ujema 
s pričakovanji porabnika. Je ključni dejavnik za uspeh podjetja in dokazano vpliva na odnos, 
nakup in govorice od ust do ust (Sivadas in Baker-Prewitt; 2000). Vpliva na dobičkonosnost 
podjetja (Anderson in drugi, 1994) in dolgoročno pripelje do zvestobe porabnika (Oliver, 1997). 
Giesejeva in Cote (2000) po njuni študiji z več metodami zadovoljstvo opredelita kot odziv 
(kognitivni ali čustveni), ki se nanaša na določeno osredotočenost (tj. nakupna izkušnja in/ali 
sorodni izdelek), pomemben predhodnik za zadrževanje porabnikov (Gil, Hudson in Quintana, 
2006), saj lahko vpliva na porabnikovo odločitev o nadaljevanju odnosa z določeno 
organizacijo. Day (1994) dodaja še, da zadovoljstvo porabnikov viša stopnjo zadržanja 
porabnikov, medtem ko Huber, Herrmann in Wricke (2001) ugotavljajo, da so zadovoljne 
stranke pripravljene plačati višje cene. Eden izmed ključnih dejavnikov, ki vpliva na 
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zadovoljstvo porabnikov, je tudi kakovost storitve (Cronin in Taylor, 1992).  
Po Bouldingu, Kalri, Staelinu in Zeihtamlovi (1993) zadovoljstvo razlikujemo po dveh 
različnih konceptualizacijah: transakcijsko-specifično (ang. transaction-specific) in sešteto 
(ang. cumulative) zadovoljstvo. Z vidika transakcij je zadovoljstvo porabnikov obravnavano 
kot presoja porabnika po opravljenem nakupu (Oliver, 1997; 1980). Sešteto zadovoljstvo pa 
temelji na seštetih ponakupnih izkušnjah porabnika in porabi izdelka ali storitve v daljšem 
časovnem obdobju (Fornell, 1992; Johnson in Fornell, 1991). Medtem ko lahko zadovoljstvo, 
povezano s transakcijami, zagotovi specifično informacijo o določenem izdelku ali storitvi, je 
sešteto zadovoljstvo bolj kazalnik pretekle, sedanje in prihodnje uspešnosti podjetja (Anderson 
in drugi, 1994).  
 
4.2 OPREDELITEV ZADOVOLJSTVA V E-STORITVAH  
Zadovoljstvo z elektronsko storitvijo ali e-zadovoljstvo (ang. e-satisfaction) je mogoče 
opredeliti kot zadovoljstvo porabnika glede na njegovo predhodno izkušnjo z določeno spletno 
storitvijo (Anderson in Srinivasan, 2003). Zadovoljstvo v splošnem je običajno opredeljeno kot 
kvazi-odnosni konstrukt (Bagozzi, Gopinath in Nyer, 1999) in je pogosto obravnavano kot 
odnos porabnika do ponudnika (Fournier in Mick, 1999). Kot rezultat tega je e-zadovoljstvo 
raziskano kot pogoj za ponoven nakup na spletnemu mestu v času razvoja in sprejemanja 
tehnoloških napredkov (Bhattacherjee, 2001) in ga je mogoče prepoznati kot vedenjski odnos 
(Cenfetelli, Benbasat in Al-Natour, 2005). Anderson in Srinivasan (2003) ugotavljata, da je 
vpliv e-zadovoljstva pri kreairanju zvestobe elektronski storitvi (ang. e-loyalty) najvišji ob 
prisotnosti dejavnikov, ki jih upravlja porabnik (priročnost in velikost nakupa) in dejavnikov 
na poslovni ravni (zaupanje in zaznana vrednost). Ugotovitve Azama, Qianga in Abdullaha 
(2012) potrjujejo, da je statistično gledano zadovoljstvo najbolj pomemben dejavnik, ki vpliva 
na porabnikovo namero za spletni nakup. Po drugi strani pa Szymanski in Hise (2000) z rezultati 
fokusnih skupin s spletnimi kupci pokažeta, da je e-zadovljstvo rezultat priročnosti spletnega 
nakupa, ponudb in informacij o izdelkih, oblike spletnega mesta in finančne varnosti nakupa. 
Podobno ugotavlja tudi Burke (2002), ki trdi, da so spletni porabniki najbolj zadovoljni zaradi 
kakovosti izdelkov, zagotovljeno vrednostjo in asortimanom izdelkov, ki jih ponuja e-trgovina. 
Delone in McLean (2003) k temu dodajata, da lahko e-zadovoljstvo porabnikov razčlenimo na 
zadovoljstvo s sistemom in zadovoljstvo z informacijami. 
22 
 
4.2.3 ZADOVOLJSTVO S SISTEMOM IN ZADOVOLJSTVO Z INFORMACIJAMI  
Pri e-trgovanju lahko razlikujemo med značilnostmi sistema in informacijskimi značilnostmi, 
ki vplivajo na končno zadovoljstvo porabnika s storitvijo (Azam in drugi, 2012). Značilnosti 
sistema vključujejo fizično strukturo sistema, vključno z varnostnimi tehnologijami, hitrostjo 
nalaganja strani in drugimi mehanizmi, ki delujejo neodvisno od informacij na spletnem mestu 
(prav tam). Nasprotno pa informacije, ki so del sistema e-trgovine, vključujejo pisno besedilo 
in v nekaterih primerih tudi grafične slike in/ali zvočne datoteke, povezane s sistemom (prav 
tam). Wixom in Todd (2005) predlagata razmerje med zadovoljstvom z informacijami in 
pričakovanim časom izvedbe in med zadovoljstvom s sistemom in pričakovanim naporom. 
Informacije, ki jih ponuja spletna trgovina v pomoč porabniku pri nakupu ali za obveščanje 
porabnika o določeni zadevi, so ključni dejavnik v ozadju delovanja spletnega mesta e-trgovine, 
da lahko ta opravlja svojo nalogo kot del informacijske avtoceste (Kim, Kimshore in Sanders, 
2005). Sistem, ki porabniku ne more zagotoviti natančnih, pravočasnih in dobro organiziranih 
informacij, kot del informacijske tehnologije ne izpolnjuje svojih funkcij (prav tam). V 
nasprotju s tem je fizična struktura spletnega mesta e-trgovine glavni dejavnik porabnosti 
spletnega mesta za posameznika (Azam in drugi, 2012). Spletno mesto, kjer so povezave 
prekinjene ali se dolgo nalagajo, in spletno mesto, ki ni organizirano tako, da se porabnik ne 
počuti izgubljenega, porabnik ne bo dojemal kot enostavnega za uporabo (prav tam). 
4.2.4 MERJENJE ZADOVOLJSTVA S SISTEMOM IN ZADOVOLJSTVA Z 
INFORMACIJAMI  
Zadovoljstvo z informacijami se meri z vrednotenjem značilnosti, ki so del informacije; 
zadovoljstvo s sistemom se meri z vrednotenjem fizičnega sistema e-poslovanja (Wixom in 
Todd, 2005). Azam in drugi (2012) v svojem modelu za analizo zadovoljstva z informacijami 
uporabljajo štiri dejavnike (gl. Sliko 4.3): 
• relevantnost – ustrezna globina in obseg ter popolnost informacij, 
• doslednost – kot predstavitev in oblika informacijske vsebine,  
• razumljivost – lahko razumevanje in jasnost informacij,  





Za analizo zadovoljstva sistema opredelijo pet dejavnikov (gl. Sliko 4.3), in sicer:  
 
• porabnikov vmesnik (ang. interface) – povezan je s postavitvijo sistema, navigacijskim 
zaporedjem in enostavnostjo pri iskanju izdelka ali informacij ali preprostim brskanjem; 
• varnost – ena največjih ovir za e-poslovanje, saj spletni porabniki ne želijo razkriti 
svojih osebnih in finančnih informacij, dokler niso prepričani, da je spletno mesto varno, 
zato morajo spletna mesta uporabljati več funkcij, da zagotovijo varno spletno 
nakupovanje (npr. šifriranje podatkov, izjava o varnosti);  
• personalizacija – spletnim porabnikom bi lahko zagotovili individualiziran vmesnik 
(ang. interface), relevantne informacije za posameznika in prilagojene storitve. 
• tele-prisotnost – nanaša se na občutek realnosti v virtualnem okolju, ki ga ustvari 
računalniški/komunikacijski medij;  
• navigiranje – porabnikom omogoča več nadzora v navigaciji in pomaga, da lažje 
poiščejo želeni del spletnega mesta brez dezorientacije. 
 
Slika 4.3: Model e-zadovoljstva 
 
Vir: Azam in drugi (2012).   
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5. VPRAŠANJE ZVESTOBE IN E-STORITVE   
 
V obstoječi literaturi obstajajo številne opredelitve zvestobe porabnikov; zgodnji pogledi se pri 
opredelitvi osredotočajo na ponavljajoče nakupno vedenje. Te opredelitve po mnenju nekaterih 
raziskovalcev ne zadostujejo, saj ne ločujejo med resnično in lažno zvestobo, kot je na primer 
to, da je porabnik zvest ponudniku zaradi pomanjkanja alternativ na trgu (Day, 1969). V 
odgovor na te kritike Engel, Blackwell in Kollat (1978) poleg vedenjske dimenzije pri 
opredelitvi zvestobe merijo tudi odnosno dimenzijo in tako zvestobo porabnika blagovni 
znamki opredelijo kot prednostni, odnosni in vedenjski odziv do ene ali več blagovnih znamk 
v kategoriji izdelkov, ki jo porabnik izrazi v določenem časovnem obdobju.  
Oliver (1999) pozneje zvestobo opredeli kot globoko zavezo, da porabnik v prihodnosti ponovi 
nakup ali podpre izdelek/storitev kljub ostalim situacijskim vplivom in marketinškim 
prizadevanjem, ki lahko povzročijo menjavo ponudnika. Ta opredelitev tako poudarja dva 
različna vidika zvestobe porabnika blagovni znamki, ki ju omenjamo zgoraj – vedenjski in 
odnosni vidik (Aaker, 1991; Assael 1998; Day, 1969; Jacoby in Kyner, 1973). Vedenjska ali 
ponavljajoča se zvestoba je sestavljena iz ponavljajočih nakupov blagovne znamke, medtem ko 
odnosna zvestoba do blagovne znamke vključuje stopnjo dispozicijske zavezanosti v smislu 
neke edinstvene vrednosti, ki je povezana z blagovno znamko. Po ugotovitvah Zeithamlove, 
Berryja in Parasuramana (1996) zvesti porabniki ustvarijo zavezo s podjetjem in se obnašajo 
drugače od nezvestih porabnikov. Zvestobo lahko preverjajo tako, da preverjajo ali porabniki 
podjetju, kateremu so zvesti, dajejo prednost pred drugimi konkurenčnimi podjetji s ponovnimi 
nakupi pri podjetju, kateremu so zvesti, ali nadgradnjo odnosov s podjetjem (prav tam). Kako 
se preko vedenja pri posamezniku kaže zvestoba do podjetja, Zeithamlova in drugi (1996) 
ugotavljajo preko petih predmetov vedenjskih namer: 
• širjenje pozitivnih govoric o podjetju, 
• priporočanje podjetja drugim, 
• spodbujanje prijateljev in sorodnikov za poslovanje s podjetjem, 
• v prihodnosti je podjetje za porabnika prva izbira, 




Zvestoba porabnika lahko vpliva tako na vedenje porabnikov in posledično tudi na donosnost 
podjetja (prav tam). Medtem ko se zvesti porabniki osredotočajo na ekonomske vidike nakupa 
in na razmerje s podjetjem, se nezvesti porabniki osredotočajo predvsem le na ekonomske 
vidike (Jain, Pinson in Malhotra, 1987). Zvesti porabniki imajo nižjo cenovno elastičnost kot 
nezvesti porabniki in so pripravljeni plačati premijo za nadaljno razmerje in nakupovanje pri 
obstoječem ponudniku, namesto da bi imeli dodatne stroške iskanja alternativ (Reichheld in 
Sasser, 1990). 
  
5.1 OPREDELITEV ZVESTOBE V E-STORITVAH 
Zvestoba spletnemu mestu se običajno meri z uporabo vedenjskih indeksov, kot je čas, ki ga je 
obiskovalec porabil na spletnem mestu, ali pogostost povratnih obiskov. Na podlagi tega je 
vseeno težko ugotoviti, ali so spletni obiskovalci dejansko zvesti spletnemu mestu (Cyr, 
Hassanein, Head in Ivanov, 2007). Wind, Mahajan in Gunther (2002) opažajo, da kupci pogosto 
obiskujejo spletna mesta zaradi dostopa do informacij, nimajo pa namena izdelka kupiti, zaradi 
česar so opredelitve zvestobe spletnemu mestu lahko problematične. Changova in Chengova 
(2009) tako zvestobo e-storitvi opredelita kot namero, da porabnik ponovno le obišče spletno 
stran ali razmišlja o ponovnem obisku v prihodnosti. Anderson in Srinivasan (2003) pa pri 
opredelitvi zvestobe elektronski storitvi izhajata iz klasičnih opredelitev zvestobe. Opredelita 
jo kot preferenčni odnos porabnika do elektronskega podjetja, ki se kaže kot ponavljajoče se 
obnašanje nakupov (prav tam). Osmišljena je kot porabnikova namera za nakup na spletnem 
mestu in stopnja zadržanja porabnika, da ne išče alternativ (Flavián, Guinalíu in Gurrea, 2006) 
ter e-storitev priporoči naprej (Lam, Shankar, Erramilli in Murthy, 2004).  
Srinivasan, Anderson in Ponnavolu (2002) opredelijo osem dejavnikov, ki vplivajo na zvestobo 
elektronski storitvi: 
• personalizacija – sposobnost prodajalca v elektronskem okolju, da prilagodi izdelke, 
storitve in prodajno okolje posameznim porabnikom. To poveča verjetnost, da bodo 
porabniki tudi nekaj kupili in vodi k boljšemu ujemanju med porabnikovimi 
pričakovanji in ponudbo e-poslovalca;  
• interaktiven stik – nanaša se na dinamično naravo sodelovanja med spletnim trgovcem 
in njegovimi porabniki. Pogosto predstavlja problem za večino spletnih ponudnikov 
(navigiranje po spletnemu mestu je težko, spletno mesto zagotavlja premalo informacij 
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o izdelkih ipd.). Opredeljen je kot razpoložljivost in učinkovitost orodij za podporo 
porabnikom na spletnemu mestu in stopnja, do katere je komunikacija dvosmerna;  
• obdelava – nanaša se na ustreznost informacij, s katerimi spletni trgovec spodbuja svoje 
porabnike, da bi sčasoma poglobil njihove nakupe. Opredeljena je kot pogostost želenih 
informacij in navzkrižnih prodajnih ponudb, ki jih spletni trgovec zagotavlja 
porabnikom;  
• skrbnost – gre za pozornost, ki jo spletni trgovec posveča pred- in ponakupnim 
dejavnostim porabnika na njegovem vmesniku (ang. interface), preko katerih lahko 
zagotovi lažje in takojšnje nakupe in gradi dolgoročne odnose s porabniki. Ta se odraža 
tako kot pozornost na podrobnosti, s katero spletni ponudnik poskuša zagotavljati, da 
ne bi prišlo do okvare storitve in kot skrb, ki se kaže v takojšnjem reševanju morebitnih 
okvar, ki se pojavijo;  
• skupnost – gre za virtualno skupnost, ki jo lahko opišemo kot spletno družbeno entiteto, 
ki jo sestavljajo obstoječi in potencialni porabniki. Organizira in vzdržuje jo spletni 
trgovec, da bi olajšal izmenjavo mnenj in informacij o ponujenih storitvah;  
• ponudba – v primerjavi s tradicionalnimi prodajalci je spletni trgovec običajno sposoben 
ponuditi širšo paleto kategorij izdelkov in znotraj posamezne kategorije tudi večjo izbiro 
izdelkov. Trgovine v nakupovalnih centrih so na primer omejene z razpoložljivostjo in 
stroški prostora, medtem ko spletni trgovci takšnih omejitev nimajo. Spletni trgovci 
lahko prav tako oblikujejo zavezništva z drugimi virtualnimi dobavitelji, da lahko 
svojim porabnikom zagotovijo širšo ponudbo;  
• priročnost – nanaša se na obseg do katerega porabnik meni, da je spletno mesto 
preprosto, intuitivno in prijazno do porabnika. Dostopnost informacij in enostaven 
nakupni proces sta pomembna predhodnika uspešnega zaključka nakupa. Kakovost 
spletnega mesta je še posebej pomembna, ker predstavlja osrednji ali celo edini vmesnik 
(ang. interface) porabnika s spletno trgovino;  
• značaj – ustvarjalna oblika spletnega mesta (ang. website design) lahko spletnemu 
trgovcu pomaga graditi pozitiven ugled in zasedati mesto v mislih porabnikov. Spletno 
mesto predstavlja medij, ki je potencialno veliko bolj celovit in učinkovit kot 
televizijska ali časopisna komunikacija. Značaj lahko opredelimo kot celostno podobo 
ali osebnost, ki jo spletni trgovec projektira porabnikom z uporabo besedil, sloga, grafik, 
barv, logotipa in sloganov ali teme spletnega mesta (Srinivasan in drugi, 2002).  
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6. POVZETEK IZHODIŠČ IN HIPOTEZE 
 
Iz pregleda literature ugotovimo, da se elektronske storitve od klasičnih storitev razlikujejo po 
petih točkah (Surjadjaja in drugi, 2003); ključnega pomena za nastanek elektronskih storitev je 
digitalizacija. Razvoj novih tehnologij in interneta je spremenil pretok informacij, način 
uporabe storitev in posledično spremenil odnose med porabniki in podjetji. To podjetjem 
omogoča, da lahko dodatno okrepijo svoje odnose s porabniki, prilagodijo komunikacijo za 
različne porabnike, imajo nov dostop do porabnikov, zagotavljajo nove kanale za nakup (Rust 
in Lemon, 2001), so konkurenčna in okretna ter hkrati zmanjšujejo oz. ohranjajo nizke stroške 
poslovanja (Hoffman in Bateson, 2017). Ugotovili smo, da obstajajo razlike med uporabo 
konceptov elektronskega poslovanja in elektronskega trgovanja. V nadaljevanju diplomske 
naloge se bomo osredotočali na uporabo koncepta elektronskega trgovanja in kot storitev 
obravnavali spletno nakupovanje. Elektronsko trgovanje spodbuja odprto komunikacijo in 
virtualno interaktivno okolje, kjer lahko spletni trgovci s porabniki izmenjujejo informacije in 
izdelke (Gunasekaran in Ngai, 2005) ter hkrati pa bistveno zmanjšujejo transakcijske stroške 
(Evans in Wurster, 1997).  
Potreba po oceni storitev se je tako preselila v virtualni svet, pri čemer ima pomembno vlogo 
spletno mesto oz. spletna trgovina; najbolj izkušena podjetja so se začela zavedati, da je za 
uspeh poslovanja poleg spletne prisotnosti in nizkih cen ključnega pomena tudi kakovost 
njihove storitve (Zeithaml, 2002). Kakovost elektronskih storitev bomo v nadaljevanju 
obravnavali kot celovito oceno in presojo porabnika glede odličnosti in kakovosti izvajanja 
elektronske storitve (Lee in Lin, 2005), ki je sestavljena iz sedmih dimenzij: učinkovitost – 
enostavnost in hitrost dostopa in uporabe spletnega mesta; izpolnitev – raven, do katere so 
izpolnjene obljube o dostavi naročil in razpoložljivost izdelkov; razpoložljivost sistema – 
pravilno tehnično delovanje sistema; zasebnost – stopnja, do katere je spletno mesto varno in 
varuje podatke o strankah; odzivnost – učinkovito obravnavanje težav in vrnitev izdelkov preko 
spletne strani; odškodnina – stopnja, do katere spletna stran kompenzira porabnika zaradi težav; 
kontakt – razpoložljivost in pomoč preko telefonskih ali spletnih predstavnikov (Parasuraman 
in drugi, 2005).  
Medtem ko po pregledu literature ugotovimo, da raziskovalci že vrsto let poskušajo razločevati 
med konceptoma kakovost storitev in zadovoljstva v storitvijo (Grönroos, 1990; Parasuraman 
in drugi, 1988), Oliver (1980) dokaže, da sta kakovost storitve in zadovoljstvo porabnikov 
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povezana, vendar vseeno različna konstrukta. Povezavo navaja več avtorjev, ki ugotavljajo, da 
zaznana kakovost storitve izboljšuje zadovoljstvo porabnikov s storitvijo (Rust in Zahorik, 
1993; Taylor in Hunter, 2002). Da zaznana kakovost s storitvijo določa zadovoljstvo 
porabnikov, ugotovita tudi Cronin in Taylor (1992) pri preučevanju razmerij med zaznano 
kakovostjo, zadovoljstvom porabnikov s storitvijo in nakupno namero. Iz tega lahko izpeljemo 
prvo hipotezo:  
H1: Zaznana kakovost vpliva na tvorjenje zadovoljstva s slovenskimi spletnimi trgovci. 
Pri tem bomo zadovoljstvo z elektronsko storitvijo opredeljevali kot zadovoljstvo porabnika 
glede na njegovo predhodno izkušnjo s spletno storitvijo (Anderson in Srinivasan, 2003) oz. v 
našem primeru spletnim nakupovanjem, ki je rezultat priročnosti spletnega nakupa, ponudb in 
informacij o izdelkih, oblike spletnega mesta in finančne varnosti nakupa (Szymanski in Hise, 
2000). Pri tvorjenju zadovoljstva porabnikov s spletnimi trgovci sta pomembni dve dimenziji: 
zadovoljstvo s sistemom – s fizično strukturo sistema, vključno z varnostnimi tehnologijami, 
hitrostjo nalaganja strani in drugimi mehanizmi, ki delujejo neodvisno od informacij na 
spletnem mestu, in zadovoljstvo z informacijami – s pisnim besedilom in v nekaterih primerih 
tudi z grafičnimi slikami in/ali zvočnimi datotekami (Azam in drugi, 2012). Poleg ugotovljenih 
dimenzij, ki vplivajo na tvorjenje zadovoljstva, Anderson in Srinivasan (2003) iz svojih 
raziskav ugotavljata, da zadovoljstvo vpliva tudi na ostale konstrukte. Eden izmed teh je tudi 
tvorjenje zvestobe (Anderson in Srinivasan, 2003). Podobno povezanost konstruktov potrjuje 
Oliver (1997), ki trdi, da lahko zadovoljstvo s storitvijo dolgoročno pripelje do zvestobe 
porabnika, iz česar sledi druga hipoteza.  
H2: Zadovoljstvo vpliva na zvestobo slovenskim spletnim trgovcem 
V kontekstu elektronskih storitev je zvestoba osmišljena kot porabnikova namera za nakup na 
spletni trgovini, stopnjo zadržanja porabnika, da ne išče alternativnih ponudb na trgu (Flavián 
in drugi, 2006) in da elektronsko storitev priporoči naprej (Lam in drugi, 2004). Analogno 
opredeljevanje zvestobe opazimo tudi pri klasičnih storitvah, za katere Zeithamlova in drugi 
(1996) opredelijo pet predmetov vedenjskih namer, preko katerih se pri porabnikih kaže 
zvestoba do podjetja: širjenje pozitivnih govoric o podjetju; priporočanje podjetja drugim; 
spodbujanje prijateljev in sorodnikov za poslovanje s podjetjem; v prihodnosti je podjetje za 
porabnika prva izbira; porabnik odnos in poslovanje s podjetjem v prihodnosti nadgradi. Zvesti 
porabniki se torej obnašajo drugače kot nezvesti porabniki: s podjetjem ustvarjajo zavezo 
(Zeithaml in drugi, 1996). Podobno obnašanje pri spletnih storitvah ugotavljamo tudi s pomočjo 
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E-RecS-QUAL lestvice, s katero preverjamo zaznano kakovost elektronske storitve. Lestvica 
deluje kot podskala E-S-QUAL lestvice in je namenjena porabnikom, katerih obiski na spletnih 
straneh niso zgolj splošne informativne narave (Parasuraman in drugi, 2005). Njene dimenzije 
so: odzivnost – učinkovito obravnavanje težav in vrnitev izdelkov preko spletne strani, 
odškodnina – stopnja do katere spletna stran kompenzira porabniku zaradi težav, kontakt – 
razpoložljivost in pomoč preko telefonskih ali spletnih predstavnikov (Parasuraman in drugi, 
2005). Parasuraman in drugi (2005) v svoji raziskavi pri uporabi lestvice za merjenje korelacij 
med dimenzijami zaznane kakovosti za spletne trgovce, zaznane vrednosti za porabnika in 
zvestobo, ugotovijo, da med dimenzijami lestvice E-RecS-QUAL in zvestobo porabnikov 
spletnim trgovcem obstaja pozitivna povezava. Na podlagi tega in ugotovitev iz literature, da 
ima zaznana kakovost vpliv na zadovoljstvo, ki v nadaljevanju vpliva na zvestobo, izpeljemo 
zadnjo hipotezo:  




7. EMPIRIČNI DEL: RAZISKAVA VPLIVA KAKOVOSTI IN 
ZADOVOLJSTVA NA ZVESTOBO PRI SPLETNIH NAKUPIH 
 
7.1 METODOLOGIJA 
Pri empiričnem delu diplomske naloge smo izbrali kvantitativno metodo zajemanja podatkov. 
Za ugotavljanje vpliva zaznane kakovost in zadovoljstva na tvorjenje zvestobe slovenskim 
spletnim trgovcem in preverjanje hipotez smo ustvarili anketni vprašalnik preko spletne 
platforme 1ka. Vsako izmed spremenljivk (zaznana kakovost, zadovoljstvo in zvestoba e-
storitvi) smo preverjali z ločenim sklopom vprašanj, ki se je pri ugotavljanju zaznane kakovosti 
in zadovoljstva naprej delil še po dimenzijah. Vprašanja, ki so bila namenjena za ugotavljanje 
zaznane kakovosti in zaupanja, smo merili s 5-stopenjsko lestvico strinjanja in vprašanje za 
ugotavljanje zvestobe s 5-stopenjsko lestvico pogostosti. Naš vzorec je bil neverjetnostni. 
Respondenti so bili izbrani namensko in povabljeni k izpolnjevanju preko družbenih omrežij 
Facebook in Instagram in preko komunikacijskih kanalov Slack, Skype, Viber, Telegram in 
Gmail. Anketiranje je potekalo od 6. 8. 2019 do 18. 8. 2019; skupno smo zbrali 153 popolnoma 
rešenih anket. Anketa je bila lokacijsko jezikovno omejena samo na Slovenijo in slovensko 
govoreče prebivalstvo, vendar rezultatov zaradi narave vzorca ne moremo posploševati na 
celotno populacijo Slovenije.  
7.1.1 ANKETNI VPRAŠALNIK IN MERSKI INSTRUMENT 
Anketni vprašalnik je bil sestavljen iz treh sklopov; dodatnega vprašanja o pogosti nakupovanja 
preko slovenskih spletnih trgovin in demografskih vprašanj (spol, starost). Vseh vprašanj 
skupno je bilo sedem. Glede na analize iz spletne platforme 1ka je povprečno trajanje reševanja 
celotne ankete trajalo 2 minuti in 55 sekund.  
Ker so bili respondenti izbrani namensko, je bil pri prvem vprašanju Ali ste v preteklosti že 
kdaj kupovali preko slovenskih spletnih trgovin? (primer: mimovrste.com, bigbang.si, licila.si, 
notino.si, eshop.petrol.si, intersport.si, hervis.si) nastavljen filter (gl. Prilogo A). Za sodelujoče, 
ki so na prvo filter vprašanje odgovorili z NE, se je anketa zaključila; preostali so nadaljevali 
na prvi sklop vprašanj za ugotavljanje zaznane kakovosti. Za ugotavljanje vpliva zaznane 
kakovosti, zaupanja in zvestobe slovenskim spletnim trgovcem smo potrebovali samo vzorec 
porabnikov, ki so spletno nakupovanje v preteklosti že opravljali. V nadaljevanju so bila 
postavljena vprašanja za ugotavljanje zaznane kakovosti, zadovoljstva in zvestobe. Uporabljena 
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vprašanja v osnovi izhajajo iz literature; za lažje razumevanje in drugačni slovenski trg so bila 
nekoliko prilagojena.  
Prvi sklop s sedemnajstimi vprašanji je bil namenjen ugotavljanju zaznane kakovosti za 
slovenske spletne trgovce. Sklop se je delil na 7 dimenzij, za katere smo pri pregledu literature 
ugotovili, da so ključnega pomena za zaznavanje kakovosti elektronskih storitev. Dimenzije 
smo povzeli po Parasuraman in drugih (2005), ki so zaznano kakovost merili z dvema 
različnima lestvicama – E-S-QUAL in E-RecS-QUAL. Osnovna lestvica E-S-QUAL obsega 
štiri dimenzije, in sicer učinkovitost, izpolnitev, razpoložljivost sistema in zasebnost. Njena 
podskala E-RecS-QUAL obsega tri dimenzije: odzivnost, odškodnino in kontakt (Parasuraman 
in drugi, 2005). Dimenzijo učinkovitost smo preverjali z vprašanji: V spletni trgovini enostavno 
najdem to, kar iščem. Navigiranje po spletni trgovini je enostavno. Potek in zaključek nakupa 
prek spletne trgovine sta enostavna in hitra. Informacije v spletni trgovini so dobro in jasno 
predstavljene. Spletna trgovina je dobro organizirana. Spletna trgovina je preprosta za uporabo. 
Spletno trgovino hitro in enostavno najdem prek spletnega iskalnika npr. Google (Parasuraman 
in drugi, 2005). Dodatno smo k preverjanju dimenzije učinkovitosti dodali še vprašanje Spletna 
trgovina je dobro prilagojena tudi za mobilne naprave. Dimenzijo izpolnitev smo preverjali z 
vprašanjema: Spletna trgovina naročene izdelke dostavi v obljubljenem času. (in) Spletna 
trgovina ima v ponudbi izdelke, ki so na zalogi. (Parasuraman in drugi, 2005). Vprašanji za 
preverjanje dimenzije razpoložljivosti sistema sta bili: Spletna trgovina je vedno na voljo za 
uporabo. (in) Spletna trgovina se hitro naloži in deluje brez prekinitev (Parasuraman in drugi, 
2005). Dimenzijo zaznane kakovosti zasebnost smo preverjali z vprašanjem: Spletna trgovina 
ima zagotovljeno ustrezno varovanje osebnih podatkov in podatkov o mojih nakupih 
(Parasuraman in drugi, 2005). Z vprašanjem: »Vračilo kupljenih izdelkov je enostavno«, smo 
preverjali dimenzijo odzivnost. Z vprašanjem: »Spletna trgovina mi zagotavlja dovolj 
informacij, da vem, kaj narediti v primeru, če pri nakupu pride do tehnične težave«, pa smo 
preverjali dimenzijo kontakt (Parasuraman in drugi, 2005). Za preverjanje dimenzije 
odškodnina smo uporabili vprašanji: V primeru, da gre pri nakupu kaj narobe, mi spletna 
trgovina vedno povrne denar ali mi kako drugače povrne morebitno izgubo. (in) V primeru, da 
moja pošiljka ne prispe pravočasno, lahko brez težav izdelek zavrnem oz. mi spletna trgovina 
povrne kako drugače (Parasuraman in drugi, 2005). Vsa vprašanja za preverjanje dimenzij 
zaznane kakovosti smo merili s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, pri čemer 1 pomeni – sploh se 




Z naslednjim sklopom smo preverjali zadovoljstvo s spletnimi trgovci. To smo preverjali preko 
10 vprašanj, ki smo jih delili v tri dimenzije. Dimenzije smo povzeli po Azamu in drugih (2012), 
ki za ugotavljanje zadovoljstva s spletnimi trgovci opredelijo dimenzijo zadovoljstva s 
sistemom elektronske storitve in dimenzijo zadovoljstva z informacijami spletne storitve. Pri 
merjenju uporabijo še tretjo dimenzijo, in sicer zadovoljstvo z nakupom (Azam in drugi, 2012). 
Dimenzijo zadovoljstva s sistemom smo preverjali s štirimi vprašanji: Spletna trgovina ima 
dober varnostni sistem. Vmesnik (ang. interface) spletne trgovine je tehnično dovršen. 
Navigacijski sistem spletne trgovine je enostaven. Spletna trgovina mi ponuja izdelke, podobne 
tistim, ki me zanimajo, in ponudbo uspešno prilagodi mojim potrebam in željam. (Azam in 
drugi, 2012). Za preverjanje zadovoljstva z informacijami smo uporabili tri vprašanja: 
Informacije v spletni trgovini so razumljive. Informacije v spletni trgovini so dosledne in 
relevantne. Informacij v spletni trgovini je ravno dovolj. (Azam in drugi, 2012). Kot zadnjo 
dimenzijo pri zadovoljstvu s spletnimi trgovci smo preverjali še zadovoljstvo po nakupu oz. 
zadovoljstvo z nakupi iz preteklosti. To smo preverjali preko treh vprašanj, in sicer: 
Zadovoljen/-na sem s svojim zadnjim spletnim nakupom. Res sem užival/-a v nakupu. Moja 
izkušnja spletnega nakupa je bila boljša, kot bi bila izkušnja nakupa v fizični trgovini (Azam in 
drugi, 2012). Vsa vprašanja za preverjanje zadovoljstva smo merili s 5-stopenjsko Likertovo 
lestvico, pri čemer 1 pomeni – sploh se ne strinjam in 5 pomeni – popolnoma se strinjam.  
Pri preverjanju zaznane kakovosti storitve in zadovoljstva smo anketirance nagovarjali, naj si 
predstavljajo zadnjo nakupovalno izkušnjo, ki so jo imeli s katerimkoli od slovenskih spletnih 
trgovcev.  
Zvestobo slovenskim spletnim trgovcem smo preverjali s petimi vprašanji, ki jih za splošno 
preverjanje zvestobe kateremu koli podjetju predlagajo Zeithamlova in drugi (1996). Prvo 
vprašanje je bilo: »O spletni trgovini povem pozitivne stvari drugim ljudem«, s katerim smo 
preverjali, ali porabnik širi pozitivne govorice o spletnemu trgovcu (Zeithaml in drugi, 
1996). Sledilo je vprašanje: »Spletno trgovino priporočim naprej«, s katerim smo preverjali, ali 
porabnik spletnega trgovca priporoči naprej. Z vprašanjem: »Spodbujam prijatelje in druge, naj 
svoj nakup opravijo preko te spletne trgovine«, smo preverjali, ali porabnik spodbuja prijatelje 
in bližnje za poslovanje s podjetjem (Zeithaml in drugi, 1996). Z zadnjima dvema vprašanjema: 
»Spletna trgovina je moja prva izbira za prihodnje nakupe« in »V prihodnjih mesecih bom spet 
nakupoval/-a preko te spletne trgovine,« smo preverjali, ali je spletni trgovec porabnikova prva 
izbira za prihodnje nakupe (Zeithaml in drugi, 1996). Vseh 5 vprašanj smo merili s 5-stopenjsko 




Vzorec je obsegal 202 ustrezno rešeni anketi; od tega so bile v nadaljevanju izločene ankete 
respondentov, ki so na prvo filter vprašanje odgovorili, da s spletnim nakupovanjem v 
preteklosti nimajo izkušenj, in tiste, ki niso bile popolnoma rešene. Vzorec popolnoma rešenih 
anket je obsegal 153 respondentov. Od tega je bilo 89 žensk (58 %) in 64 moških (42 %) (gl. 
Prilogo B). Največ respondentov (kar polovica) je bilo starih od 25 do 40 let. Za tem sledijo 
respondenti, stari do 25 let (38 %), in respondenti, stari od 41 do 55 let (11 %) (gl. Prilogo C). 
Respondentov nad 70. letom starosti ni bilo, medtem ko je na anketo odgovoril en porabnik, 
star od 56 do 70 let (gl. Prilogo C). Poleg demografskih podatkov in vprašanj za ugotavljanje 
zaznane kakovosti, zaupanja in zvestobe nas je zanimala tudi pogostost nakupov, ki jih 
respondenti opravijo preko spleta. Pri odgovarjanju so imeli na izbiro štiri različne stopnje 
pogostosti: tedensko, mesečno, večkrat letno in enkratno letno ali manj. Največ respondentov 
(skoraj polovica) nakupuje preko spleta večkrat letno; 28 % respondentov nakupuje preko 
spleta mesečno; 16 % jih nakupuje preko spleta enkrat letno ali manj; samo 7 % anketiranih 
nakupuje tedensko (gl. Prilogo D). 
 
7.2   PREDSTAVITEV REZULTATOV ANALIZE 
Analiza je bila opravljena na podlagi podatkov, ki smo jih dobili iz 153 popolnoma rešenih 
anket. S pomočjo programa Microsoft Excel smo iz začetnega vzorca 202 ustrezno rešenih 
odstranili vse nepopolno rešene ankete in tiste, ki so na prvo filter vprašanje pri anketnem 
vprašalniku odgovorili z NE. S pomočjo istega programa smo analizirali tudi demografski 
vprašanji o spolu in starosti respondentov in vprašanje o pogostosti spletnega nakupovanja. Na 
podlagi popolnoma rešenih anket smo nato s pomočjo programa SmartPLS 3 poustvarili 
ustrezen model raziskovanih vplivov in za preverjanje hipotez opravili multiplo regresijsko 
analiz, s katero lahko preverimo povezanost med odvisnimi in neodvisnimi spremenljivkami. 
Pri poustvarjenem modelu smo med sabo povezali latentne spremenljivke, ki so v našem 
primeru zaznana kakovost, zaupanje in zvestoba. Te smo nato povezali z njihovimi indikatorji 
in na podlagi tega izmerili povezanost spremenljivk. Zaznano kakovost z elektronsko storitvijo 
smo pri postavitvi modela razdelili po dimenzijah; zaupanje in zvestobo smo merili kot 
enodimenzionalni spremenljivki. Po opravljenih izračunih povezanosti smo preverili še 
zanesljivost indikatorjev, kjer se je pokazalo, da vsi indikatorji pri dimenzijah zaznane 
kakovosti ne dosegajo zahtevane vrednosti uteži 0,70. Iz modela smo zato pri ponovnem 
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izračunavanju odstranili indikatorje učinkovitost 1, učinkovitost 2, učinkovitost 3, učinkovitost 
6, učinkovitost 7, učinkovitost 8, učinkovitost 9, izpolnitev 1, izpolnitev 2, zadovoljstvo z 
nakupom 1, zadovoljstvo z nakupom 3, zadovoljstvo s sistemom 2, zadovoljstvo s sistemom 4 
in indikator zvestoba 5 (za celoten pregled indikatorjev gl. Prilogo E). Zaradi odstranitve 
indikatorjev se je pri nadaljnji analizi pri zaznani kakovosti odstranila tudi celotna dimenzija 
izpolnitev, ki smo jo preverjali preko dveh indikatorjev (izpolnitev 1, izpolnitev 2). Po 
ponovnem izračunu smo nato z namenom poenotenega merjenja dimenzij zaznane kakovosti s 
po enim indikatorjem pri dimenzijah upoštevali le najmočnejši indikator in zato iz modela 
odstranili tudi indikatorja odškodnina 2 in razpoložljivost sistema 1 (za celoten pregled 
indikatorjev gl. Prilogo E). Vrednosti smo nato ponovno izračunali.  
Koeficient determinacije R2 je pri zadovoljstvu 0,76, pri zvestobi pa 0,46. Z vzpostavljenim 
modelom ugotovimo, da pojasnijo latentne spremenljivke dimenzij zaznane kakovosti glede 
učinkovitosti, zasebnosti, odškodnine, razpoložljivosti sistema, odzivnosti in kontakta 
slovenskih spletnih trgovcev 76,1 % variance pri zadovoljstvu s spletno trgovino in 46,4 % 
variance zvestobe slovenskim spletnim trgovcem. Za zelo dobro pojasnjevanje odvisne 
spremenljivke z izbrano spremenljivko mora odstotek variance presegati vrednost 0,7 (Moore, 
2007). Izbrane spremenljivke v našem primeru zelo dobro pojasnjujejo zadovoljstvo s 
slovenskimi spletnimi trgovci (odstotek v modelu je 0,76). Odstotek variance za zvestobo 
slovenskim spletnim trgovcem pa je nižji kot 0,5. Vrednosti variance med 0,3 in 0,5 za izbrane 
spremenljivke slabše pojasnjujejo odvisno spremenljivko (Moore, 2007), zato v našem primeru 
naše izbrane spremenljivke slabše pojasnjujejo zvestobo slovenskim spletnim trgovcem. Na 
podlagi tega lahko sklepamo, da obstajajo druge spremenljivke, ki zvestobo boljše pojasnjujejo. 
Pri analiziranju notranjega modela povezav smo ugotovili, da ima najvišji neposredni vpliv na 
zvestobo slovenskim spletnim trgovcem zadovoljstvo (0,574); na zadovoljstvo izmed dimenzij 
zaznane kakovosti najbolj vpliva učinkovitost spletne trgovine (0,474) (gl. Sliko 7.4). Vpliv 
med povezavama zadovoljstvo – zvestoba je statistično značilen (p < 0,05) (gl. prilogo F). 
Izmed dimenzij zaznane kakovosti na zadovoljstvo slovenskim spletnim trgovcem po vplivu 
učinkovitosti sledi vpliv odškodnine (0,26); najnižji pozitivni vpliv ima zasebnost (0,158). 
Vplivi med povezavami dimenzij zaznane kakovosti učinkovitost – zadovoljstvo, odškodnina 
– zadovoljstvo, razpoložljivost sistema – zadovoljstvo in zasebnost – zadovoljstvo so statistično 
značilni (p < 0,05); vplivi med dimenzijami zaznane kakovosti kontakt – zadovoljstvo in 
odzivnost – zadovoljstvo niso statistično značilni (p > 0,05) (gl. prilogo F).  
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V nadaljevanju smo preverjali še vpliv dimenzij zaznane kakovosti slovenskih spletnih trgovin 
na zvestobo. Izkazalo se je, da vplivi med povezavami dimenzij zaznane kakovosti in zvestobe 
niso statistično značilni (p > 0,05), hkrati pa so vrednosti koeficientov tako nizke, da lahko 
predvidevamo, da neposrednega vpliva kakovosti na zvestobo ni  (gl. prilogo F).  
Slika 7.4: Koeficienti determinance, povezanost spremenljivk in uteži 
 
Na podlagi rezultatov lahko sklenemo, da zadovoljstvo s slovenskimi spletnimi trgovci močno 
vpliva na tvorjenje zvestobe le-tem, medtem ko pri tvorjenju zvestobe zaznana kakovost spletne 
trgovine nima statistične značilnosti. Zaznana kakovost vpliva na tvorjenje zadovoljstva s 
slovenskimi spletnimi trgovci, pri čemer pa opazimo, da na tvorjenje zadovoljstva v največji 
meri vpliva dimenzija učinkovitost spletne trgovine.  
7.2.1 ZANESLJIVOST IN VELJAVNOST MODELA 
Da lahko zaključimo analize poustvarjenega modela, na katerem preverjamo veljavnost 
hipotez, moramo preveriti še zanesljivost in veljavnost vrednosti za latentne spremenljivke. 
Izmerili smo zanesljivost notranje konsistentnosti s Cronbach alfa, ki je bil za zadovoljstvo 
0,084, za zvestobo pa 0,878 (gl. Prilogo G). Za obe spremenljivki je bil višji od 0,8, kar kaže 
na dobro zanesljivost obeh spremenljivk. Preverili smo tudi sestavljeno zanesljivost (ang. 
composite reliability), ki je bila za obe spremenljivki višja od zahtevane vrednosti 0,6 (gl. 
Prilogo G).  
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Konvergentno veljavnost oz. stopnjo, do katere se indikatorji med sabo razlikujejo, smo 
izračunali z izmerjenimi povprečji izločenih varianc – AVE (ang. average variance extracted). 
Konvergentna veljavnost oz. vrednost AVE je bila pri obeh spremenljivkah višja od 0,5, kar 
kaže na dobro razlikovanje indikatorjev med sabo (Fornell in Larcker, 1981) (gl. Prilogo G).  
Diskriminacijsko veljavnost smo preverili z izračunom korenov konvergentne veljavnosti, ki 
smo jo izračunali z vrednostjo AVE. Za potrditev le-te mora biti njena vrednost večja od 
korelacij med latentnimi spremenljivkami (Fornell in Larcker, 1981). Vrednosti pri korelacijah 
so povsod nižje od vrednosti korenov AVE, zato lahko potrdimo veljavnost naših spremenljivk 
(gl. Prilogo H).  
7.2.2 POMEMBNOST MODELA  
Pomembnost modela smo preverili s T-statistiko; za izračun le-te smo uporabili metodo 
ponovnega vzorčenja. S ponovnim računanjem vrednosti smo na tisočih podvzorcih s 
programom preverili veljavnost naših spremenljivk. Da lahko potrdimo povezave med 
spremenljivkami, morajo koeficienti pri T-statistiki biti večji od 1,96 (Wong, 2015).  
Glede na izračunane vrednosti T-statistik za notranji model in zahtevano vrednost v našem 
primeru vseh povezav ne moremo potrditi (gl. Prilogo I). Potrditi ne moremo povezav med 
kontaktom pri zaznani kakovosti in zadovoljstvom, odzivnostjo spletne trgovine pri zaznani 
kakovosti in zadovoljstvom, odzivnostjo spletne trgovine pri zaznani kakovosti in zvestobo, 
odškodnino pri zaznani kakovosti in zvestobo, razpoložljivostjo sistema pri zaznani kakovosti 
in zvestobo, učinkovitostjo spletne trgovine pri zaznani kakovosti in zvestobo ter kontaktom 
pri zaznani kakovosti in zvestobo. Potrdimo pa lahko povezave med zadovoljstvom in zvestobo, 
odškodnino pri zaznani kakovosti in zadovoljstvom, razpoložljivostjo sistema pri zaznani 
kakovosti in zadovoljstvom, učinkovitostjo pri zaznani kakovosti in zadovoljstvom ter 
povezavo med zasebnostjo pri zaznani kakovosti in zadovoljstvom (gl. Prilogo I).  
Indeks SRMR za naš model znaša 0,052 (gl. Prilogo J), kar pomeni, da se model relativno dobro 
prilega podatkom. Najvišja vrednost standardizirane razlike med korelacijo in predvideno 
korelacijo – SRMR, pri kateri se model še sprejemljivo prilega podatkom, je 0,08 (Hu in 
Bentler, 1999).  
Za preverjanje kolinearnosti rezultatov ali z drugimi besedami korelacij neodvisnih 
spremenljivkami z linearnim razmerjem v regresijskem modelu smo izračunali tudi VIF 
vrednosti. Za potrditev kolinearnosti morajo VIF vrednosti zunanjega in notranjega modela biti 
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nižje kot 5 (Sheather, 2009). V našem primeru so vse VIF vrednosti notranjega (gl. Prilogo K) 
in zunanjega (glj. Prilogo L) modela nižje od 5, zato lahko potrdimo korelacijo neodvisnih 
spremenljivk z linearnim razmerjem regresijskega modela. 
 
7.3  DISKUSIJA REZULTATOV IN IMPLIKACIJE ZA NADALJNJE 
RAZISKAVE 
V kontekstu klasičnih storitev je bilo opravljenih veliko raziskav na temo povezanosti med 
zaznano kakovostjo storitve in zadovoljstvom s storitvijo in raziskav na temo povezanosti med 
zadovoljstvom s storitvijo in grajenjem zvestobe podjetju. Zaradi hitro spreminjajoče se 
tehnologije v kontekstu spletnega nakupovanja raziskav za ugotavljanje povezanosti med 
dotičnimi konstrukti ni veliko. Nas je zanimalo predvsem, kako se ta povezanost kaže pri 
slovenskih spletnih trgovcih. Predpostavili smo, da zaznana kakovost slovenskih spletnih 
trgovin pozitivno in neposredno vpliva na zadovoljstvo, medtem ko zadovoljstvo pozitivno in 
neposredno vpliva na tvorjenje zvestobe slovenskim spletnim trgovcem. Glede na prejšnji 
predpostavki nas je v nadaljevanju zanimalo tudi, ali obstaja neposredni pozitivni vpliv tudi 
med zaznano kakovostjo in zvestobo slovenskim spletnim trgovcem, ali pa je vpliv samo 
posreden preko zadovoljstva. Kot slovenske spletne trgovce smo označili spletne trgovce, ki so 
prisotni na slovenskem trgu s slovensko domeno in jezikovno prilagojeno ponudbo.  
Z našo prvo hipotezo H1 smo raziskovali vpliv zaznane kakovosti na zadovoljstvo s 
slovenskimi spletnimi trgovci. Zaznano kakovost smo z namenom raziskovanja najprej razdelili 
na sedem dimenzij, kot so jo razdelili Parasuraman in drugi (2005). Nato smo zaradi 
neustreznosti indikatorjev pri analizi dimenzijo izpolnitev odstranili iz poustvarjenega modela. 
V nadaljevanju smo z analizo šestih dimenzij ugotovili, da hipotezo lahko potrdimo samo 
deloma, saj vse povezave niso statistično značilne. Od končnih šestih povezav dimenzij zaznane 
kakovosti z zadovoljstvom lahko potrdimo štiri povezave, dveh pa ne. Potrdimo lahko povezave 
med dimenzijami zaznane kakovosti učinkovitost, odškodnina, zasebnost in razpoložljivost 
sistema in zadovoljstvom. Ostalih povezav med dimenzijami zaznane kakovosti kontakt in 
odzivnost z zadovoljstvom ne moremo potrditi. Neposredni vpliv zaznane kakovosti spletne 
trgovine na zadovoljstvo s spletnimi trgovci za drugi trg sicer potrjujejo tudi Flavián in drugi 
(2007), medtem ko lahko mi podlagi statistično neznačilnih povezav in indikatorjev, preko 
katerih smo ugotavljali zaznano kakovost s spletno trgovino, zaključimo, da je porabnikom 
slovenskih spletnih trgovin za tvorjenje zadovoljstva pomembno, da ima spletna trgovina dobro 
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in jasno predstavljene informacije, se hitro naloži in deluje brez prekinitev, ima zagotovljeno 
ustrezno varovanje osebnih podatkov in podatkov o preteklih nakupih in da v primeru, če se pri 
nakupu kje zalomi, vedno povrne denar ali kako drugače povrne morebitno izgubo. Glede na 
naše rezultate bi za slovenske spletne trgovce bilo smiselno, da preverijo delovanje spletne 
trgovine, dobro predstavijo informacije, napake pri nakupih, ki nastanejo zaradi napak spletne 
trgovine, kompenzirajo in poudarjajo varovanje podatkov.  
Po opravljenih analizah smo ugotovili tudi, da lahko potrdimo hipotezo H2, pri kateri smo 
preverjali vpliv zadovoljstva na zvestobo slovenskim spletnim trgovcem. Izmed vseh povezav, 
ki smo jih preverjali v poustvarjenem modelu, je zadovoljstvo na zvestobo imelo najvišji 
pozitivni in neposredni vpliv. Podobno je ugotovil tudi Oliver (1997), ki je preverjal vpliv 
zadovoljstva na zvestobo v kontekstu klasičnih storitev. V kontekstu elektronskih storitev so 
podobno ugotovili tudi Flavián in drugi (2007), ki ugotovijo, da stopnja zadovoljstva pozitivno 
in neposredno vpliva na zvestobo spletnim trgovcem. Da pa je zadovoljstvo s spletno storitvijo 
eden izmed ključnih dejavnikov za zvestobo, ugotovita tudi Anderson in Srinivasan (2003), ki 
pravita, da je vpliv zadovoljstva z elektronsko storitvijo na kreiranje zvestobe najvišji ob 
prisotnosti dejavnikov priročnost nakupa, velikost nakupa, zaupanje in zaznana vrednost.  
Na podlagi T-statistik in statistično neznačilnih povezav ne moremo potrditi hipoteze H3, s 
katero smo preverjali neposredni vpliv zaznane kakovosti na zvestobo slovenskim spletnim 
trgovcem. Pri tem smo zaznano kakovost ugotavljali s šestimi dimenziji in preverjali vpliv 
posamezne dimenzije na zvestobo. Zvestobo smo merili enodimenzionalno. Vpliv kakovosti na 
zvestobo slovenskim spletnim trgovcem bi bilo potrebno preveriti še z drugimi indikatorji, s 
pomočjo katerih lahko preverjamo zaznano kakovost.  
Na podlagi opravljenih analih in potrditve oz. nepotrditve naših hipotez lahko sklenemo, da 
zaznana kakovost s slovenskimi spletnimi trgovci delno vpliva na tvorjenje zadovoljstva. 
Porabnikom je pomembno, da ima spletna trgovina dobro in jasno predstavljene informacije, 
se hitro naloži in deluje brez prekinitev, ima zagotovljeno ustrezno varovanje osebnih podatkov 
in podatkov o preteklih nakupih in da v primeru, če se pri nakupu kje zalomi, vedno povrne 
denar ali kako drugače povrne morebitno izgubo. Ugotovili smo, da zadovoljstvo vpliva na 
tvorjenje zvestobe slovenskim spletnim trgovcem, medtem ko v primeru spletnega nakupovanja 
zaznana kakovost na zvestobo porabnikov vpliva preko njihovega zadovoljstva. Podobno 
ugotovijo tudi Flavián in drugi (2007), ki opozarjajo na posredniško funkcijo zadovoljstva, saj 
to vpliva na zvestobo; nanj pa vpliva zaznana kakovost spletne trgovine.  
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S hitrim razvojem elektronskega poslovanja nastaja vedno več novih področij. V diplomskem 
delu se osredotočamo samo na zaznano kakovost, zadovoljstvo in zvestobo z vidika 
porabnikov, zato ostajajo določena področja nepokrita. Prihodnje raziskave bi lahko razširili še 
na raziskovanje zvestobe s pomočjo  podatkov podjetij. Zaradi namenskega in neverjetnostnega 
vzorca naših ugotovitev ne moremo posplošiti na celotno populacijo. Za to bi bila potrebna 
dodatna raziskava, ki bi zaobsegla večji vzorec. Poleg tega pri modelu preverjanja povezanosti 
med zaznano kakovostjo, zadovoljstvom in zvestobo vključimo večinoma indikatorje iz 
raziskav na ostalih trgih. Za raziskovanje indikatorjev zaznane kakovosti smo uporabili 
dimenzije, kot jih predlagajo Parasuraman in drugi (2005). Za raziskovanje zadovoljstva 
dimenzije oz. indikatorje, kot jih predlagajo Azam in drugi (2012). Za raziskovanje zvestobe 
smo uporabili indikatorje, ki jih predlagajo Zeithaml in drugi (1996). Če bi za ugotavljanje 
naših konstruktov uporabili druge indikatorje in dimenzije, bi morda dobili drugačne rezultate. 
Indikatorje, ki niso dosegali vrednostne uteži 0,70, smo iz modela odstranili in na koncu 
dimenzije zaznane kakovosti merili s po enim indikatorjem. Zaradi odstranitve indikatorjev, ki 
so imeli vrednostno utež pod 0,70, smo odstranili tudi eno celotno dimenzijo zaznane kakovosti. 
Zaradi teh razlogov (odstranitve indikatorjev in uporabe indikatorjev iz raziskav tujih trgov) bi 
bilo smiselno indikatorje še dodatno razširiti, prilagoditi za slovenski trg in model ponovno 
preveriti. V naši raziskavi smo se osredotočili na raziskovanje povezav med zaznano 
kakovostjo, zadovoljstvom in zvestobo, medtem ko bi bilo v prihodnjih raziskavah smiselno 
pogledati tudi stopnje določenega konstrukta. Flavián in drugi (2007) namreč ugotavljajo, da z 
višino stopnje zaznane kakovosti spletne trgovine narašča tudi zadovoljstvo. In če narašča 






V diplomskemu delu smo preverjali kakšna povezanost zaznane kakovosti, zaupanja in 
zvestobe velja za nakupovanje pri slovenskih spletnih trgovcih. Spletno nakupovanje v 
Sloveniji iz leta v leto narašča, vrsti pa se tudi vedno več novih spletnih ponudnikov. S temi 
spremembami se hitro spreminjajo tudi pričakovanja porabnikov. Na začetku je veljalo, da 
imajo spletne trgovine uspeh zagotovljen že samo s tem, da so prisotne na internetu in ponujajo 
nižje cene od konkurentov. Danes lahko opazimo, da je za uspeh spletnega trgovca pomembna 
tudi izpolnitev ostalih pričakovanj porabnikov, ki ne temeljijo več samo na nizkih cenah. Za 
uspešno poslovanje morajo spletni trgovci aktivno slediti spremembam in preverjati njihov 
vpliv na porabnika. Slednji namreč ostaja v ospredju vsake storitve, zaradi svojih osebnih 
značilnosti, želja, pričakovanj, vrednot, nakupnega vedenja ipd. pa je najmanj nadzorljiva 
sestavina storitve (Potočnik, 2000). V času, ko je konkurenčna ponudba oddaljena le en klik, 
trg pa majhen, morajo podjetja dobro poznati kako porabniki zaznavajo kakovost njihove 
spletne trgovine, kako zadovoljni so bili z nakupom in kako oba konstrukta vplivata na grajenje 
zvestobe. Brez zvestobe porabnikov bi lahko namreč še na tako majhnih trgih tudi najboljši 
model spletnega trgovanja razpadel. 
Problem smo proučili s pomočjo treh hipotez. Za analiziranje hipotez smo poustvarili strukturni 
model odvisnih in neodvisnih spremenljivk. Vplive smo preverili s pomočjo multiple 
regresijske analize. Potrdili smo lahko eno hipotezo, s katero smo predpostavljali vpliv 
zadovoljstva na zvestobo slovenskim spletnim trgovcem. Zaradi dveh statističnih neznačilnih 
povezav od skupno šestih preverjenih povezav hipoteze, s katero smo preverjali vpliv zaznane 
kakovosti na zadovoljstvo, nismo mogli potrditi v celoti. Prav tako zaradi T-statistik in 
statistično neznačilnih povezav nismo mogli potrditi hipoteze, s katero smo preverjali 
neposredni vpliv zaznane kakovosti na zvestobo.  
Sklenemo lahko, da zaznana kakovost slovenskih spletnih trgovcev delno vpliva na tvorjenje 
zadovoljstva. Izmed dimenzij zaznane kakovosti, ki smo jih preverjali in s katerimi smo 
preverjali vpliv na zadovoljstvo, je za porabnike pomembno, da ima spletna trgovina dobro in 
jasno predstavljene informacije, se hitro naloži in deluje brez prekinitev, ima zagotovljeno 
ustrezno varovanje osebnih podatkov in podatkov o preteklih nakupih in da v primeru, če se pri 
nakupu kje zalomi, vedno povrne denar ali kako drugače povrne morebitno izgubo. Ugotovili 
smo, da zadovoljstvo močno vpliva na tvorjenje zvestobe slovenskim spletnim trgovcem. 
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Zaznana kakovost na tvorjenje zvestobe slovenskim spletnim trgovcem vpliva pretežno 
posredno – preko zadovoljstva. Zvestoba torej ni konstrukt, ki je neposredno odvisen samo od 
zaznane kakovosti, ki je lahko trenutna, ampak je za zvestobo porabnika podjetju potrebnih več 
dejavnikov. Za preverjanje vpliva zvestobe na zadovoljstvo predlagamo preverjanje več 
različnih dimenzij različnih avtorjev. Prav tako za nadaljnje raziskovanje vplivov na zvestobo 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni, sem študentka 4. letnika Komunikologije – tržnokomuniciranje in odnosi z javnostmi na Fakulteti 
za družbene vede. Za uspešen zaključek študija letos pišem diplomsko delo. V njem preučujem vpliv zaznane 
kakovosti inzadovoljstva z elektronsko storitvijo na zvestobo slovenskim spletnim trgovcem. Za izvedbo 
raziskave potrebujem zadostno število ustreznoizpolnjenih anketnih vprašalnikov, zato vas prosim, da ste 
priodgovorih natančni in iskreni. Vprašanja niso zahtevna in se nanašajo nasplošno na slovenske spletne trgovce, 
kot so mimovrste.si, ličila.si,bigbang.si ipd. Anketa je anonimna, podatki pa bodo uporabljeni izključno 
vštudijske namene, izpolnjevanje pa vam bo vzelo le nekaj minut. Za sodelovanjese vam iskreno 
zahvaljujem. Karin Vidonja  
 
 
Q1 - 1.   Ali ste v preteklosti že kdaj kupovali preko slovenskihspletnih trgovin? (primer: mimovrste.com, 
bigbang.si, licila.si, notino.si,eshop.petrol.si, intersport.si, hervis.si)  
 
 DA  
 NE  
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
Q1_2 - Zamislite si slovenskega spletnegatrgovca, kjer ste nazadnje opravili nakup, in na podlagi izkušnje 
z le-tem označitevaše (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami:  
 













Vspletni trgovini enostavno najdem to, kar 
iščem.       
Navigiranjepo spletni trgovini je enostavno.  
     
Potek in zaključek nakupa prek spletne trgovine 
sta enostavna in hitra.       
Informacije v spletni trgovini so dobro in jasno 
predstavljene.      
Spletna trgovina se hitro naloži in deluje brez 
prekinitev.      
Spletna trgovina je vedno na voljo za uporabo.  
     
Spletna trgovina je dobro prilagojena tudi za 
mobilne naprave.      
Spletna trgovina je preprosta za uporabo. 
     
Spletno trgovino hitro in enostavno najdem prek 
spletnega iskalnika npr. Google.      
Spletna trgovina je dobro organizirana.  
     
Spletna trgovina naročene izdelke dostavi 
vobljubljenem času.       
Spletna trgovina ima v ponudbi izdelke, ki so 
nazalogi.       
 
Spletna trgovina ima zagotovljeno ustrezno 
varovanje osebnih podatkov in podatkov o 
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mojih nakupih.  
 Vračilo kupljenih izdelkov je enostavno. 
     
 Spletna trgovina mi zagotavlja dovolj 
informacij, da vem, kaj narediti v primeru, če 
pri nakupu pride do tehnične težave. 
     
V primeru, da gre pri nakupu kaj narobe, mi 
spletna trgovina vedno povrne denar ali mi kako 
drugače povrne morebitno izgubo.  
     
V primeru, da moja pošiljka ne prispe 
pravočasno, lahko brez težav izdelek zavrnem 
oziroma mi spletna trgovina povrne kako 
drugače.  
     
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
Q3 - Zamislite si slovenskega spletnega trgovca, kjer ste nazadnje opravili nakup, in na podlagi izkušnje z 
le-tem označite vaše (ne)strinjanje s spodnjimi trditvami:  
 













Zadovoljen/-na sem s svojim zadnjim spletnim 
nakupom.      
Res sem užival/-a v nakupu. 
     
Moja izkušnja spletnega nakupa je bila boljša 
kot bi bila izkušnja nakupa v fizični trgovini.      
Informacije v spletni trgovini so razumljive.  
     
Informacije v spletni trgovini so dosledne 
inrelevantne.      
Informacij v spletni trgovini je ravno dovolj. 
     
Spletna trgovina ima dober varnostni sistem. 
     
Vmesnik (ang. interface) spletne trgovine je 
tehnično dovršen      
Navigacijski sistem spletne trgovine je 
enostaven.       
Spletna trgovina miponuja izdelke, podobne 
tistim, ki me zanimajo, in ponudbo uspešno 
prilagodimojim potrebam in željam.  







IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
Q4 - Zamislite si slovenskega spletnega trgovca, kjer ste nazadnje opravili nakup, in na podlagi izkušnje z 
le-tem označite kako pogosto seposlužujete spodnjih aktivnosti:  
 
 Nikoli Redko Občasno Pogosto Zelo 
pogosto 
Ospletni trgovini povem pozitivne stvari drugim 
ljudem.      
Spletnotrgovino priporočim naprej.  
     
Spodbujamprijatelje in druge, naj svoj nakup 
opravijo preko te spletne trgovine.      
Spletnatrgovina je moja prva izbira za prihodnje 
nakupe.      
V prihodnjih mesecih bom spet nakupoval/-a 
preko tespletne trgovine.       
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
Q5 - Kako pogosto kupujete v slovenskih spletnihtrgovinah?   
 
 Tedensko  
 Mesečno  
 Večkrat letno  
 Enkrat letno ali manj  
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
BLOK (2) ( Demografija )  
XSPOL - Spol:  
 
 Moški  
 Ženski  
 
 
IF (1) Q1 = [1] ( DA )  
BLOK (2) ( Demografija )  
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 25 let  
 25 - 40 let  
 41 - 55 let  
 56 - 70 let  




Priloga B: Porazdelitev vključenih respondentov po spolu  
SPOL Frekvenca Odstotek 
moški 64 42% 
ženske 89 58% 
SKUPAJ  153 100% 
 
 
Priloga C: Porazdelitev vključenih respondentov po starosti 
STAROST Frekvenca Odstotek 
do 25 let 58 38% 
 25 - 40 let 76 50% 
 41 - 55 let 17 11% 
 56 - 70 let  2 1% 
 nad 70 let 0 0% 
SKUPAJ  153 100% 
 
Priloga D: Porazdelitev vključenih respondentov glede na pogostost nakupovanja 
POGOSTOST NAKUPA # % 
Tedensko 11 7% 
 Mesečno 43 28% 
 Večkrat letno 74 48% 
 Enkrat letno ali manj  25 16% 
SKUPAJ  153 100% 
 
Priloga E: Vsi indikatorji s vprašanji, preko katerih smo merili spremenljivke 
izpolnitev_1 Spletna trgovina naročene izdelke dostavi v obljubljenem času.  
izpolnitev_2 Spletna trgovina ima v ponudbi izdelke, ki so na zalogi.  
kontakt_1  Spletna trgovina mi zagotavlja dovolj informacij, da vem, kaj narediti v primeru, če pri nakupu pride do tehnične težave. 
odškodnina_1 V primeru, da gre pri nakupu kaj narobe, mi spletna trgovina vedno povrne denar ali mi kako drugače povrne morebitno 
izgubo.  
odškodnina_2 V primeru, da moja pošiljka ne prispe pravočasno, lahko brez težav izdelek zavrnem oziroma mi spletna trgovina povrne 
kako drugače.  
odzivnost_1  Vračilo kupljenih izdelkov je enostavno. 
razpoložljivost_sistema_1 Spletna trgovina je vedno na voljo za uporabo.  
razpoložljivost_sistema_2 Spletna trgovina se hitro naloži in deluje brez prekinitev. 
56 
 
učinkovitost_1 V spletni trgovini enostavno najdem to, kar iščem.  
učinkovitost_2 Navigiranje po spletni trgovini je enostavno.  
učinkovitost_3 Potek in zaključek nakupa prek spletne trgovine sta enostavna in hitra.  
učinkovitost_4 Informacije v spletni trgovini so dobro in jasno predstavljene. 
učinkovitost_6 Spletna trgovina je dobro organizirana.  
učinkovitost_7 Spletna trgovina je dobro prilagojena tudi za mobilne naprave. 
učinkovitost_8 Spletna trgovina je preprosta za uporabo. 
učinkovitost_9 Spletno trgovino hitro in enostavno najdem prek spletnega iskalnika npr. Google. 
zadovoljstvo_s_sistemom_1 Spletna trgovina ima dober varnostni sistem. 
zadovoljstvo_s_sistemom_2 Vmesnik (ang. interface) spletne trgovine je tehnično dovršen 
zadovoljstvo_s_sistemom_3 Navigacijski sistem spletne trgovine je enostaven.  
zadovoljstvo_s_sistemom_4 Spletna trgovina mi ponuja izdelke, podobne tistim, ki me zanimajo, in ponudbo uspešno prilagodi mojim potrebam in 
željam.  
zadovoljstvo_z_informacijami_1 Informacije v spletni trgovini so razumljive.  
zadovoljstvo_z_informacijami_2 Informacije v spletni trgovini so dosledne in relevantne. 
zadovoljstvo_z_informacijami_3 Informacij v spletni trgovini je ravno dovolj. 
zadovoljstvo_z_nakupom_1 Zadovoljen/-na sem s svojim zadnjim spletnim nakupom. 
zadovoljstvo_z_nakupom_2 Res sem užival/-a v nakupu. 
zadovoljstvo_z_nakupom_3 Moja izkušnja spletnega nakupa je bila boljša kot bi bila izkušnja nakupa v fizični trgovini. 
zasebnost_1 Spletna trgovina ima zagotovljeno ustrezno varovanje osebnih podatkov in podatkov o mojih nakupih.  
zvestoba_1 O spletni trgovini povem pozitivne stvari drugim ljudem. 
zvestoba_2 Spletno trgovino priporočim naprej.  
zvestoba_3 Spodbujam prijatelje in druge, naj svoj nakup opravijo preko te spletne trgovine. 
zvestoba_4 Spletna trgovina je moja prva izbira za prihodnje nakupe. 





Priloga F: Prikaz p vrednosti za preverjanje statistične značilnosti notranjega modela 
  Original Sample (O) P Values 
ZADOVOLJSTVO -> ZVESTOBA 0,625 0,008 
ZAZNANA KAKOVOST - Kontakt -> ZADOVOLJSTVO 0,153 0,082 
ZAZNANA KAKOVOST - Kontakt -> ZVESTOBA 0,051 0,617 
ZAZNANA KAKOVOST - Odzivnost -> ZADOVOLJSTVO -0,09 0,186 
ZAZNANA KAKOVOST - Odzivnost -> ZVESTOBA 0,102 0,270 
ZAZNANA KAKOVOST - Odškodnina -> ZADOVOLJSTVO 0,27 0,006 
ZAZNANA KAKOVOST - Odškodnina -> ZVESTOBA -0,084 0,556 
ZAZNANA KAKOVOST - Razpoložljivost sistema -> ZADOVOLJSTVO 0,272 0,002 
ZAZNANA KAKOVOST - Razpoložljivost sistema -> ZVESTOBA -0,049 0,718 
ZAZNANA KAKOVOST - Učinkovitost -> ZADOVOLJSTVO 0,432 0,000 
ZAZNANA KAKOVOST - Učinkovitost -> ZVESTOBA 0,072 0,610 
ZAZNANA KAKOVOST - Zasebnost -> ZADOVOLJSTVO 0,133 0,039 
ZAZNANA KAKOVOST - Zasebnost -> ZVESTOBA 0,015 0,874 
 
Priloga G: Vrednosti Cronbach alfa, sestavljene zanesljivosti (ang. composite reliability) 
in AVE vrednosti za preverjanje konvergentne zanesljivosti  
Spremenljivka Cronbach's Alpha Composite Reliability 
Average Variance 
Extracted (AVE) 
ZADOVOLJSTVO 0,884 0,884 0,561 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Kontakt 
1,000 1,000 1,000 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Odzivnost 
1,000 1,000 1,000 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Odškodnina 
1,000 1,000 1,000 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Razpoložljivost sistema 
1,000 1,000 1,000 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Učinkovitost 
1,000 1,000 1,000 
ZAZNANA KAKOVOST - 
Zasebnost 
1,000 1,000 1,000 
ZVESTOBA 0,878 0,880 0,649 
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Priloga H: Vrednosti korenov AVE vrednosti za preverjanje diskriminacijske vrednosti  














































0,494 0,341 0,406 0,365 0,261 0,344 1,000   





Priloga I: Vrednosti T-statistik za notranji model 
  T Statistics  
ZADOVOLJSTVO -> ZVESTOBA 2,645 
ZAZNANA KAKOVOST - Kontakt -> ZADOVOLJSTVO 1,739 
ZAZNANA KAKOVOST - Kontakt -> ZVESTOBA 0,500 
ZAZNANA KAKOVOST - Odzivnost -> ZADOVOLJSTVO 1,322 
ZAZNANA KAKOVOST - Odzivnost -> ZVESTOBA 1,104 
ZAZNANA KAKOVOST - Odškodnina -> ZADOVOLJSTVO 2,776 
ZAZNANA KAKOVOST - Odškodnina -> ZVESTOBA 0,589 
ZAZNANA KAKOVOST - Razpoložljivost sistema -> ZADOVOLJSTVO 3,153 
ZAZNANA KAKOVOST - Razpoložljivost sistema -> ZVESTOBA 0,361 
ZAZNANA KAKOVOST - Učinkovitost -> ZADOVOLJSTVO 5,895 
ZAZNANA KAKOVOST - Učinkovitost -> ZVESTOBA 0,511 
ZAZNANA KAKOVOST - Zasebnost -> ZADOVOLJSTVO 2,072 
ZAZNANA KAKOVOST - Zasebnost -> ZVESTOBA 0,158 
 
Priloga J: Vrednosti absolutne veljavnosti indeksa prileganja SRMR za preverjanje 
standardizirane razlike med korelacijo in predvideno korelacijo 
  Saturated Model Estimated Model 
SRMR 0,052 0,052 
d_ULS 0,364 0,364 
d_G 0,259 0,259 
Chi-Square 195,694 195,694 





Priloga K: Vrednosti VIF za preverjanje kolinearnosti rezultatov notranjega modela 
























































      
  
ZVESTOBA 






Priloga L: Vrednosti VIF za preverjanje kolinearnosti rezultatov zunanjega modela 
  VIF 
kontakt_1 1,000 
odzivnost_1 1,000 
odškodnina_1 1,000 
razpoložljivost_sistema_2 1,000 
učinkovitost_4 1,000 
zadovoljstvo_s_sistemom_1 1,515 
zadovoljstvo_s_sistemom_3 1,745 
zadovoljstvo_z_informacijami_1 2,866 
zadovoljstvo_z_informacijami_2 2,596 
zadovoljstvo_z_informacijami_3 2,627 
zadovoljstvo_z_nakupom_2 1,985 
zasebnost_1 1,000 
zvestoba_1 2,936 
zvestoba_2 3,271 
zvestoba_3 2,343 
zvestoba_4 1,632 
 
 
 
